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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacidn tiene como objetivos especificos, identificar las necesidades
alrededor de la actividad que realizan los comerciantes de la asociacion “9 de Octubre”,
perteneciente al Mercado Mayorista Textil de la ciudad de Ambato, analizar la
infraestructura existente y determinar si el espacio interior esta acorde con los
requerimientos de comerciantes y clientes. Redisefiar un médulo de venta que se aplique
en los 152 espacios que tiene la asociacion con la facilidad de acoplarse a dos o tres
espacios unidos sin perder las caracteristicas de disefio.

De las encuestas realizadas a los socios beneficiarios tenemos que existe mucha
inconformidad en la desigualdad de los mddulos existentes debido a que cada socio de
acuerdo a sus posibilidades econdmicas invierte en su modulo, ademas de la incomodidad
que se evidencia en los espacios interiores por la saturacion visual al momento de exhibir
los productos. El resultado obtenido en las encuestas se puede enfatizar en los problemas
evidenciados en la distribucion del espacio interior de la asociacion y en la incomodidad
que tienen los clientes al momento de acudir a este sitio.

DESCRIPTORES

- Redisefio de Espacios Interiores
- Disefio de Mobiliario

- Confort

- Funcionalidad

- Exhibicion
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ABSTRACT

This research has specific objectives, identifying needs around the activity carried out by
traders association "October 9", belonging to the Textile Wholesale Market in the city of
Ambato, analyze the existing infrastructure and determine whether the interior space is
accordance with the requirements of merchants and customers. Redesigning sale module
that applies to the 152 spaces that have the association with the ease of coupling to two or
three spaces together without losing the design features.

Of surveys to beneficiaries partners have there is much disagreement in the inequality of
existing modules because each partner according to their means investing in your module,
in addition to the discomfort which is evident in the interior spaces by saturation when
visual display products. The result obtained in surveys can emphasize the problems
evidenced in the distribution of the interior space of the association and discomfort with

customers at the time of going to this site.

DESCRIPTORS

- Redesign Interior Spaces
- Furniture Design

- Comfort

- Functionality

- Exhibition
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CAPITULO |

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En los centros populares de comercio de la ciudad de Ambato, especialmente en el
Mercado Mayorista Textil, se evidencia el desorden tanto de las personas que acuden a
realizar sus transacciones, asi como de los comerciantes de la Asociacion “9 de Octubre”
que ofrecen variedad de productos cada fin de semanay tratan de brindar la mejor atencion
a los concurrentes. Las condiciones tanto fisicas como ergondmicas que tienen en la
actualidad, no les permiten llevar a cabo con solvencia sus actividades cotidianas. El
malestar por parte de las personas que acuden a comprar, se hace presente al momento de
circular por los estrechos e incomodos pasillos ya que sienten la aglomeracion y el
maltrato, ademdas de evidenciar situaciones desfavorables debido a un entorno
desorganizado y muy estrecho lo que impide libertad de movimientos para observar y
comprar los productos, algunos modulos de venta se encuentran vacios y otros exhiben su
producto de manera inadecuada, por lo general amontonan las prendas una sobre otra
dificultando al comprador la facilidad de diferenciar la variedad de los productos debido

a la desorganizacion.

1.1. TEMA
Disefio del espacio interior de los mddulos de venta de la asociacion “9 de octubre” del
mercado mayorista textil de la ciudad de Ambato y su incidencia en la satisfaccion del

cliente al momento de adquirir el producto en el afio 2016.



1.2. CONTEXTUALIZACION
1.2.1. Arbol de problemas
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Grafico 1: Analisis de consistencia Causa-Efecto
Elaborado por: Moya, F (2016)
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1.2.2. Macro
La situacion econdémica en la actualidad se define por una palabra “crisis” debido al
cambio negativo de las variables econdémicas que se evidencia en el comercio de productos
especialmente textiles, enfrentada por la mayoria de paises del mundo, en el caso de
Latinoamérica la realidad no cambia, paises como: Colombia, Pert y el mismo Ecuador
se encuentran en una lucha constante combatiéndola dia a dia y tratando de llevar una

economia estable que no perjudique a sus habitantes.

Las relaciones econdmicas entre los paises de Latinoamérica desde sus inicios se han
desarrollado dentro del margen del trueque, intercambiando sus productos, permitiendo
que paises vecinos se unifiquen a través de la ideologia de la integracion andina que ayude
al crecimiento mutuo de los paises vecinos. En el caso de Ecuador las relaciones

econdmicas con sus vecinos, Colombia y Per, han sido fructiferas desde sus inicios.

La relacion colombo-ecuatoriana desde su inicio se baso principalmente en el
intercambio de productos especialmente de textiles y productos agricolas con el objetivo
de incrementar la economia de cada pais. De acuerdo a El Nuevo Diario (2006) “Desde
1830 hasta finales del siglo XX, el mutuo entendimiento entre Ecuador y Colombia se
nutria de mdaltiples interacciones sociales y econémicas, fruto de la cercania o

desarrollados en el marco de la integracion andina”.

Con el paso del tiempo y debido a problemas sociales y politicos la frontera entre
Ecuador y Colombia ha sufrido muchos altercados, sefialando como uno de los problemas
principales, los grupos insurgentes, que mediante la violencia y el tréafico ilegal de
productos se han apoderado de este espacio de comercio. De acuerdo a (Moreano, 2005)
“Es importante precisar que la guerrilla no es un problema que se da a conocer desde la
implementacion del Plan Colombia, sino mas bien es una manifestacion politica social
que tiene mas de 40 afios y que surge ante la falta de presencia del estado en las zonas
rurales.” (p.12) El descuido por parte de los gobernantes en las zonas rurales se refleja en

el comercio ilicito que se genera por la desesperacion de estas personas por obtener un



poco de dinero, afectando a la economia de paises vecinos debido al tréfico ilegal de
mercaderia que ingresa al pais con precios sumamente bajos que perjudican la produccién

nacional, especialmente la produccion textil.

Segun (El Nuevo Diario, 2006) “Los efectos de la crisis politica econémica del
Ecuador y el conflicto colombiano han llevado a algunos ecuatorianos a vincularse con
los cultivos ilicitos, el blanqueo de dinero, la venta de precursores para la cocaina, los
contrabandos de ropa, municiones etc.”. (p.6). Estos problemas fronterizos obligan a las
personas a buscar su forma de vida sin importar las actividades que ellos realicen, es asi,
que muchas personas se dedican al trafico ilegal de productos aprovechando el
intercambio de moneda que existe entre los dos paises. Originando el comercio informal
en la frontera con la ubicacion de carpas, que arquitectonicamente no tienen funcionalidad,
ya que son construidas artesanalmente sin ningin estudio previo, afectando

indirectamente a los espacios de comercio que se encuentran cerca de la frontera.

Segun el Boletin de Comercio Exterior #23 sobre la relacién comercial Ecuador —
Colombia manifiesta que:

En la actualidad, luego de la eliminacién de las salvaguardias cambiarias impuestas en el
2009 por Ecuador y el mejoramiento de las relaciones politicas entre los dos paises, se
avizora gue se alcanzaran nuevamente los niveles histéricos tanto de exportaciones como
de importaciones con el pais nortefio, que lo han convertido en uno de los principales
socios comerciales del Ecuador. (Camara de Comercio de Guayaquil, 2010)

La relacion de Ecuador con su pais vecino Per( se ha desarrollado a través de ferias,
asi lo manifiesta, Cedefio, Cevallos, & Serrano (2001) “Las ferias fronterizas son los
eventos publicos de caracter comercial encaminados a promocionar preferentemente
productos originarios de las areas fronterizas del Perl y del Ecuador, cuyo objeto
primordial es incentivar el desarrollo econdmico de la zona como un todo”. EI comercio
en la frontera sur de Ecuador se maneja con el objetivo de promocionar e intercambiar los
productos originarios de cada pais, especialmente los productos textiles debido a su alta

calidad, integrandose en una zona de comercio, pero con una despreocupacion total en



cuanto a espacios arquitectonicos se refiere, ya que las ferias se las realizan es espacios
que no son confortables y con muchos problemas como: inseguridad, incomodidad, etc.

Uno de los problemas por los que pasa la frontera sur, de acuerdo a Cedefio, Cevallos,
& Serrano, (2001) “El contrabando y la subvaluacion se calcula perjudican a méas del 50%
de las grandes empresas nacionales, sobre todo en los rubros de las confecciones textiles,
artefactos electrodomeésticos, cigarrillos, licores y otros”. (p.106) Se puede evidenciar que
el contrabando es uno de los problemas que mas afecta a los paises de Latinoameérica,
perjudicando a las empresas minoristas nacionales, por tal razén en los mercados
mayoristas de la regién se encuentran variedad de productos procedentes de paises vecinos

afectando a los precios del producto nacional.

Estudios realizados por la Camara de Comercio de Guayaquil (2010) “A partir del
Acuerdo de Paz en 1998, el comercio con Ecuador ha crecido de manera destacada,
impulsado también por la firma del Convenio de Aceleracion y Profundizacion del Libre
Comercio, que establecio el arancel cero para el intercambio bilateral”. Los acuerdos
politicos entre los dos paises ayudan a mejorar la economia de la frontera pero siempre y
cuando se los haga de forma controlada para mantener una igualdad en la distribucion de
productos, y asi evitar que en los mercados exista una saturacion de productos de otros
paises a un costo mas bajo, perjudicando al producto nacional. Un claro ejemplo se lo
encuentra en los productos textiles peruanos que llegan a nuestro pais en un precio menor

y afectan el precio de los textiles nacionales debido al intercambio de moneda.

1.2.3. Meso
La Zona de Planificaciéon 3 Centro integrada por las provincias de Cotopaxi,
Tungurahua, Chimborazo y Pastaza, de acuerdo a la Secretaria Nacional de Planificacion
y Desarrollo, (2015,p.6) dice: “Geograficamente es la mas grande del pais con 45.000 km2
y 1°456.302 personas: 48% hombres y 52% mujeres. La poblacion registra un crecimiento

del 16 % con relacion al censo del 2010”, es evidente que la Zona 3 esta ubicada en el



nacleo de comercio del pais manteniendo una economia activa y muy importante para el

desarrollo de los proyectos en un futuro.

La presencia de organismos publicos dentro de la Region ayuda a mejorar las
condiciones de vida de los ciudadanos permitiéndoles proponer proyectos arquitectonicos
y econdmicos que involucren al estado y al pueblo con el objetivo de conseguir mayor
participacion ciudadana y mejorando los procesos de desarrollo para mantener una
igualdad en la zona 3. Asi afirma la mision de la Secretaria Nacional de Planificacion y
Desarrollo: “Gestionar la planificacion zonal participando en el disefio de politicas,
metodologias y herramientas; aplicando en el area de su jurisdiccién, los macro procesos
de informacion y estudios; planificacion e inversion publica; democratizacion del Estado
e innovacidn de la gestion pablica; participacién ciudadana; y, seguimiento y evaluacion”.
(Senplades, 2014).

Segun la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo:

Es asi que en la Zona 3 de Planificacion (Cotopaxi, Chimborazo, Pastaza y Tungurahua)
se han invertido, en los ocho afios de la revolucidn, 1.941 millones de délares, en proyectos
de infraestructura vial, salud, educacion, telecomunicaciones, seguridad, inclusion social
y otras a través de las diferentes instituciones del Ejecutivo desconcentrado (Silva, 2015)

La zona 3 tiene una gran inversion por parte del estado destinado a proyectos de
infraestructura, esta inversion en ocasiones no se la distribuye a problemas reales como
por ejemplo, planificacion de espacios arquitectdnicos de comercio adecuados que eviten
la comercializacion de productos textiles en las calles de las ciudades que pertenecen a la
zona 3, convirtiéndose en problemas sociales que con el transcurrir del tiempo limitan el

desarrollo de una ciudad.

1.2.4. Micro
La Agenda Tungurahua a través de sus procesos de participacion ciudadana, ha
planificado estratégicamente su desarrollo con una visién de largo plazo, tomando como
referente los objetivos y politicas enmarcadas en el Plan Nacional del Buen Vivir,

rescatando en mayor medida los sectores publicos como mercados y plazas.



Nuestra la decision, nuestra la solucion, nuestro el futuro” Nuestro compromiso,
Tungurahua, es el slogan con el cual ratificamos a la provincia la Tungurahua como un
gran espacio inclusivo y participativo en el cual los representantes de las diferentes
organizaciones sociales y académicas participan activamente y fortalecen la gestion
provincial. (Naranjo Lalama, 2011)

Segun el diario La Hora manifiesta que:

Dentro del lugar, aparte de expender ropa, se vende maletas, poncheras, calzado escolar
y colegial. La idea es que los compradores encuentren todo en un solo sitio y no tengan
gue estar buscando de local en local. Invitamos a que la gente venga y nos visite en las

fechas de la feria, porque la atencion seré de 06:00 a 22:00 (Lema, 2010)

El Mercado Mayorista Textil de la ciudad de Ambato se caracteriza por sus ferias libres

todos los fines de semana atrayendo a un sin nimero de personas que encuentran variedad

en productos a precios muy accesibles que estan al alcance del nivel social medio-bajo.

Es importante resaltar la publicidad que tratan de manejar todas las asociaciones con el

objetivo de atraer cada fin de semana a mas compradores elevando sus indices de ventas,

para las temporadas altas de venta las asociaciones preparan sus productos y esperan a

miles d

e compradores de distintas ciudades del pais.

1.3. DELIMITACION DEL OBJETO DE INVESTIGACION

a)
b)

c)
d)

e)

f)

Campo: Espacios
Area: Disefio de Espacios Interiores
Aspecto: Comercial
Tiempo: La presente investigacion se realizara en el periodo comprendido entre
los meses Octubre 2015— Marzo 2016 con un plazo de 5 meses
Espacio.
Pais: Ecuador
Provincia: Tungurahua
Canton: Ambato
Empresa: Aso. “9 de Octubre” — Mercado Mayorista Textil
Unidades de observacion. Se seleccion6 como unidad de investigacion la

asociacion “9 de Octubre”, la misma que esta mas interesada por dar solucion a



sus espacios interiores de la empresa Mercado Mayorista Textil, debido a que sus

moddulos de venta no son los mas adecuados.

1.4. JUSTIFICACION

Es conveniente llevar a cabo esta investigacion para conocer y evidenciar los
problemas existentes en los espacios de la asociacion “9 de Octubre” del mercado
mayorista textil de la ciudad de Ambato, y asi, incentivar tanto a las autoridades como a
la ciudadania, la inclusién de todas las personas y su participacion activa en la mejora de
los espacios interiores de los mercados publicos de la ciudad, aportando una vision clara
de la situacion y con ello la manera de implementar proyectos innovadores para promover

el desarrollo econémico de la region.

El impacto social que se genera con la integracion tanto de comerciantes con espacios
confortables y clientes (pueblo) con facilidades al momento de adquirir un producto se
refleja en la cantidad de ventas que se tengan cada fin de semanay en la calidad de servicio
que ofrezca la asociacion “9 de Octubre”, atrayendo a mas compradores a través del
impacto visual que se genere con espacios completamente funcionales y equilibrados
permitiendo que las personas que acudan puedan identificar la calidad y variedad de
productos que presenta la asociacion en cada uno de los médulos de venta. Esto se puede
tomar como ejemplo para aplicarlo en otras ciudades del pais debido a la importancia

socioldgica y arquitectdnica que tiene este proyecto.

La finalidad de satisfacer las necesidades de comerciantes y comerciantes y
compradores es el eje principal de esta investigacion con ello, se conocen sus necesidades
y para solucionarlas se implementara propuestas arquitectonicas innovadoras en espacios
reducidos sin afectar las condiciones ergondmicas de sus ocupantes mediante un analisis
de las actividades que realizan relacionadas con el espacio interior que poseen apoyado
de un estudio de mobiliario modular que ayude a la exhibicion y almacenamiento del

producto.



La aplicacion de este tipo de proyectos es uno de los primeros pasos que se dan para
mejorar la imagen que presenta la ciudad, un claro ejemplo es la construccién de los
centros comerciales Ipiales del sur (CCIS) de Quito, con resultados positivos tanto para la
ciudad como para los comerciantes del centro histdrico de la ciudad, los mismos que al

ser reubicados mejoraron sus indices de ventas.

1.5. OBJETIVOS
1.5.1. Objetivo General
Investigar de qué manera el disefio actual, la funcionalidad y comodidad, del
espacio interior de los modulos de venta de la asociacion “9 de Octubre” influye en el

indice de ventas.

1.5.2. Objetivos Especificos

e ldentificar las necesidades relacionadas con el espacio interior de los modulos de
venta y las actividades que realizan los comerciantes de la asociacion “9 de
Octubre”.

e Analizar la infraestructura existente a través de un andlisis de materiales
considerando su deterioro por los factores climéaticos y ambientales.

e Determinar si el espacio interior estd acorde con los requerimientos de

comerciantes y clientes.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

El centro del pais con el paso del tiempo se ha trasformado en el motor econémico de
la region debido a la cantidad de productos que se comercializan en provincias como:
Tungurahua, Cotopaxi, Chimborazo, entre otras; generando una economia activa
desarrollada en establecimientos publicos como: plazas y mercados que no cumplen con
las necesidades de la relacion existente entre vendedor-cliente, ya que muchos de estos
establecimientos se encuentran saturados de productos dificultando el servicio hacia el
cliente, ademas de tener espacios interiores disfuncionales que perjudica a la imagen de

un mercado.

Segun el Diario Hoy dice:

La insercion al mercado laboral de los sectores populares en los centros historicos de América
Latina se genera principalmente a partir del comercio callejero o del Ilamado ambulantaje; que
no es otra cosa que el aprovechamiento que hacen los sectores populares de la informalidad en
un doble sentido: la localizacion de la actividad comercial en el espacio publico sin que se
reconozcan las rentas y el intercambio comercial sin el pago de los aranceles e impuestos, y
todo esto para la venta de productos —aprecios convenientes- a una importante demanda popular
cautiva. (Carrion, 2003)

La venta ambulante e informal en espacios publicos convertidos en mercados
desordenados, es un problema que con el paso del tiempo se lo evidencia en muchas
ciudades del pais debido a que el comercio informal es la manera mas facil de que las
personas tengan un empleo sin el pago de impuestos, en la actualidad se lo esta

combatiendo dentro de las ciudades a través de procesos de integracion de los

comerciantes a espacios publicos que cumplan con todos los requerimientos de confort y
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que brinden una atencidn adecuada a los clientes, un ejemplo palpable son los centros
comerciales Ipiales en la ciudad de Quito que es el resultado de la regeneracion de los
comerciantes informales del centro historico de la ciudad. Asi lo afirma el Diario Hoy:

Los centros histdricos son el espacio privilegiado para esta actividad econémica, porque en
ellos se logra una integracion de los lugares de residencia con los del trabajo, asi como una
vinculacion de los ciclos del capital: produccion, bodega, distribucién y consumo. Pero
también en muchos casos se tiene una Idgica de articulacién entre el campo y la ciudad (por
ejemplo con las ferias semanales) y de enlaces entre las ciudades metropolitanas con las
ciudades intermedias y pequefias, nacionales e internacionales. De alli surgen los nombres, por
ejemplo, de Calle Ipiales en Quito o San Andresitos en Bogotd, vinculados con la frontera o
una zona franca. Esta situacion ha conducido al crecimiento desmesurado del comercio
callejero en los centros historicos, al extremo de que han sufrido una verdadera invasion que
no solo ha reducido notablemente el espacio publico —lo cual ha significado una merma al
derecho ciudadano de su uso- sino que ha provocado un deterioro notable del patrimonio
urbano y arquitectonico -lo cual ha significado una pérdida de tiempo pasado-. Hoy en América
Latina, el crecimiento del empleo pasa por el sector informal: 6 de cada 10 empleos creados
son informales y su segmento mas precario se localiza en la centralidad. Sin duda la (Carrién,
2003)

Los resultados evidenciados en el proceso de reubicacién de los comerciantes
informales, aplicado en los Centros Comerciales Ipiales de Quito son positivos tanto para
los comerciantes como para el pueblo que ahora tienen un lugar adecuado, en el cual
ambas partes puedan llevar a cabo sus actividades con condiciones aceptables que
permitan mantener la economia de la poblacion. Evitando que muchas personas se queden
sin trabajo debido al impedimento de trabajar en la via publica ademas de lograr la
integracion de los comerciantes enfocados en un mejor futuro. Asi lo afirma el Diario
Hoy:

Sin duda la férmula adoptada en Quito se convierte en un referente interesante para la region,
no solo porque en otros centros histdricos se intentd esta via con resultados precarios (México),
sino porque el proceso de negociacion llevado acabo permite avizorar buenos resultados hacia
el futuro. No se fue por la linea clasica de la expulsién de la poblacién sino por la de la
renovacion de las condiciones de su desarrollo, lo cual permitird mantener el nivel de empleo
pero bajo nuevas condiciones sin que esa economia sufra su colapso. (Carrion, 2003)
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Gréfico 2: Ferias Populares Centro Historico de Quito
Fuente: Diario El Comercio

Grafico 3: Centro Comercial Granada Quito - Pasillos Graéfico 4: Centro Comercial Granada Quito — Modulos
Tomada por: Moya, F. (2016) Tomada por: Moya, F. (2016)
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Grafico 5: Centro Comercial Granada Quito — Pasillos Grafico 6: Centro Comercial Granada Quito - Accesos
Tomada por: Moya, F. (2016) Tomada por: Moya, F. (2016)

"
g /
/.
Grafico 7: Centro Comercial Granada Quito - Médulos ~ Gréfico 8: Centro Comercial Granada Quito-Exhibicion
Tomada por: Moya, F. (2016) Tomada por: Moya, F. (2016)

El programa de ordenamiento del comercio informal del Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito menciona que:

En el afio 2000 se determind que existian en el centro historico de Quito mas de 10.000
comerciantes informales que ocupaban varios ejes viales importantes de la zona, generando
inconvenientes de movilidad vehicular y peatonal, inseguridad ciudadana, contaminacion
ambiental; y, deterioro de las edificaciones circundantes, de aceras y vias.

Para solucionar estos inconvenientes, la Empresa de Desarrollo del Centro Histérico disefid y
puso en marcha el Programa de Ordenamiento del Comercio Informal, que se constituyo en la
intervencion municipal de mayor impacto en el area y que produjo una transformacion
definitiva del entorno y posibilitd la generacion de nuevas y exitosas ideas de inversion.

13



El fin del Programa de Ordenamiento del Comercio Informal fue el conservar el &rea del centro
histérico de Quito, devolviendo a esta zona su importancia funcional, revitalizando las
actividades comerciales y los servicios tradicionales. La estrategia planteada y ejecutada fue la
reorganizacion de los comerciantes informales en infraestructuras fijas denominadas centros
comerciales populares, dotados de los servicios indispensables para la optimizacion de
intercambios comerciales de forma tal que mejoren la oferta de servicios y se abra la posibilidad
de reconvertir el uso predominante del suelo.

Los centros comerciales se edificaron con parte del préstamo BID 822/OC-EC y con recursos
propios de la Empresa de Desarrollo del Centro Histdrico y fueron los siguientes: Hermano
Miguel, Nuevo Amanecer, El Tejar, Granada, Ipiales Mires, Montufar, Chiriyacu, Ipiales del
Sur, Ipiales del Norte e Ipiales Sangufia. Luego de una etapa de preparacion y participacion
colectiva, interinstitucional y multidisciplinaria de varios afios, el Municipio de Quito logré
que en el afio 2003 se relocalizaran mas de seis mil comerciantes en centros comerciales
edificados en la zona. Los restantes comerciantes fueron ubicados en infraestructuras
localizadas en el sur y norte de la ciudad, descentralizando de esta manera el comercio popular
y beneficiando a la correspondiente demanda que habita en estas areas.

Adicionalmente, el Programa de Ordenamiento del Comercio Popular contempl6 la puesta en
marcha de intervenciones de diversa indole que permitieron recuperar el entorno urbano
deteriorado, cuando los comerciantes informales ingresaron a los centros comerciales
populares. Estas obras se constituyeron en adecuaciones de vias, aceras y fachadas e
iluminacidn de la Plaza de la Merced y de los ejes de circulacion de las calles Chile, Hermano
Miguel, Santiago, Imbabura, Mejia, Sucre, Cuenca, Bolivar, pasaje Espejo y Olmedo. (Arregui,
2000, pag.408)

El programa de Ordenamiento del Comercio Informal en la ciudad de Quito es el
antecedente mas relevante ante el problema planteado, ya que consiste en la reubicacion
de més de 10.000 comerciantes informales que ocupaban el centro histérico de la ciudad,
convirtiéndose en un problema social debido a las dificultades de movilidad que se
evidenciaban dia a dia. Otro inconveniente que se comprobd fue el deterioro del
patrimonio inmueble del centro histérico. La solucion planteada por el Municipio de Quito
fue el disefio y construcciéon de centros comerciales populares distribuidos en puntos
estratégicos del centro histoérico con el objetivo de llegar a una negociacién con los
comerciantes ofreciéndoles un espacio adecuado a sus actividades y que cumpla con las

condiciones de confort que tanto comerciantes como clientes se merecen.

2.2. Bases tedricas

Para la presente investigacion se ha considerado datos importantes recopilados de POT

2020 de la ciudad de Ambato al igual de documentos como negociaciones de comodatos
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presentados hacia el municipio por parte de EL FRENTE DE ORGANIZACIONES
AUTONOMAS DE COMERCIANTES “ECUADOR SOBERANO”.

El Mercado Mayorista Textil de acuerdo al Plan de Ordenamiento Territorial 2020 de
la ciudad de Ambato se ubica en la pieza Urbana 9, con una area aproximada de 150.29
Has, considerada como una pieza en proceso de consolidacion en la cual se ubican
importantes equipamientos asi como el complejo Deportivo Huachi Loreto, el parque

zonal Quebrada Seca, el Mercado Mayorista que forman parte de la centralidad regional.

De acuerdo al Comodato CDTO-0009-2000-02-11 de la Municipalidad de Ambato
manifiesta que:

Las personas que conformamos el FRENTE DE ORGANIZACIONES AUTONOMAS DE
COMERCIANTES “ECUADOR SOBERANO”, somos comerciantes de mas de 30 afios en el
ejercicio ocupacional de la fabricacion, comercializacion de prendas de vestir y sus afines, que
veniamos laborando en la Av. Cevallos y Av. Unidad Nacional; respetuosos al ordenamiento
social de la llustre Municipalidad de esa época, nos solicitaron la evacuacion de las calles de
la ciudad, asignandonos un lote de terreno ubicados en la actual Av. Bolivariana entre las Av.
Julio Jaramillo y Av. El Condor de esta Ciudad de Ambato (actual Mercado Mayorista de
Ropa), lote de terreno que estaba lleno de arbustos, monticulos de tierra, arboles entre otros,
que por sugerencia Administrativa Municipal nos ofrecieron darnos en comodato por treinta
afios; la dirigencia entusiastas aceptamos la propuesta y con los recursos propios adecentamos
el area con maquinaria pesada y formamos un plancho, donde con el transcurso de los afios
hemos realizado mejoras y adecuaciones para el desarrollo comercial de nuestros productos,
factor importante que ha coadyuvado poder mantener nuestros hogares, reuniendo unas diez
mil personas que viven del sustento que rinde este Mercado Mayorista. Hoy en la actualidad
por la pujanza de sus usuarios se ha convertido en unos de los centros de acopio de mayor
importancia del centro del pais, cumpliendo con la Municipalidad y su Ordenamiento Social.
(Organizaciones Auténomas de Comerciantes "Ecuador Soberano", 2014)
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2.3.Definiciones conceptuales
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2.3.1. Espacio Interior
La concepcion de un espacio interior funcional dentro de un Mercado Mayorista es el
resultado del andlisis de las actividades que se llevan a cabo dentro de dicho espacio,
mejorando su desempefio reflejado en los indices de ventas.

Meissner, (1993) afirma que:

Es el &mbito tridimensional en el cual se definen y expresan las formas volumétricas. El
espacio es un medio de expresion propio de la arquitectura y no es resultante accidental
de la orientacion tridimensional de planos y volumenes. Los demas medios de expresion,
validos en si mismos para las artes pléasticas, por ejemplo, tales como la linea, el color, la
superficie, la textura, no son sino soportes configuradores del espacio de la arquitectura.

2.3.1.1. Caracteristicas
2.3.1.1.1. Formales
Ching, (2002) manifiesta que:

Forma es un término amplio que encierra diversos significados. Puede referirse a una
apariencia externa reconocible como seria la de una silla o la del cuerpo humano que en
ella se sienta... En arte y en disefio se emplea a menudo para denotar la estructura formal
de una obra, la manera de disponer y de coordinar los elementos y partes de una
composicion para producir una imagen coherente. En el contacto de este estudio, la forma
sugiere la referencia a la estructura interna, al contorno exterior y al principio que confiere
unidad al todo. Frecuentemente, la forma incluye un sentido de masa o de volumen
tridimensional, mientras que el contorno apunta mas en concreto al aspecto esencial que
gobierna la apariencia formal. (pag.34)

Ching, (2002) manifiesta que dentro del proceso de disefio de un espacio arquitectonico
se diferencian dos tipos de formas dependiendo de la concepcidn que se le pueda dar al
proyecto, la primera son las formas regulares u ordenadas y la segunda son las formas

irregulares o desiguales:

Las formas regulares son aquellas en que sus partes se relacionan entre si con un vinculo
ordenado. Generamente sus caracteristicas son estables y sus formas simétricas repecto a
uno o mas ejes. Los ejemplos basicos de las formas regulares son la esfera, el cilindro, el
cono, el cubo y la pirdmide. (pag. 46)

Las formas irregulares son aquellas cuyas partes son desiguales en cuanto a sus
caracteristicas y no disfrutan de vinculos firmes que las unan entre si. Por lo general son
asimétricas y mas dindmicas que las regulares. Pueden presentarse como formas regulares
de las que se extraen elementos irregulares, o0 como la composicion irregular de unas
formas regulares. (pag. 46).
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2.3.1.1.2. Funcionales
Todos los espacios arquitectonicos especialmente los de comercio deben tener como
eje principal la funcionalidad ya que, “La funcion primaria de la arquitectura es la
proteccidn contra la intemperie y otros factores hostiles del medio ambiente. Su funcién
secundaria es satisfacer las necesidades privadas y publicas, asi como las estéticas”.
(Ecured, 2016)

2.3.1.2. Modulacion
La modulacién es uno de los primeros pasos dentro del disefio para concepcién de un
proyecto ya que nos limitara un poco con espacios que tengan las mismas medidas y
misma distribucion de acuerdo a la necesidad, es asi que: “La modulacién es un medio
auxiliar para que concuerden las medidas en la construccion. El concepto de
<concordancia> pone de relieve que la modulacién es una normalizacion de las
dimensiones que afecta a la coordinacion espacial de los elementos de construccion”.

(Neufert, 1995).

2.3.1.2.1.1. Reticular
De acuerdo a Ching, (2002):

Una reticula se define como dos o mas conjuntos de lineas paralelas, separadas del modo
regular, que se cortan. Una reticula crea un modelo geométrico compuesto de puntos
dispuestos segln una pauta (los puntos de interseccién de las lineas) y unos campos de
forma regular (definidos por las lineas de la trama). La reticula mas comun es la que se
obtiene de la geometria del cuadrado. Debido a la igualdad de sus dimensiones y a su
simetria bilateral, una reticula cuadrada es basicamente neutra, carente de jerarquia y de
direccion. Es (til para reducir la escala de una superficie a elementos mensurables y darle
una textura informe. La reticula cuadrangular, al ser proyectada en tres dimensiones,
genera una red espacial compuesta de lineas y puntos de referencia. Dentro de esta
estructura modular se pueden organizar visualmente cualquier clase de formas y espacios.

(pag. 70).

2.3.1.2.1.2. Radial
De acuerdo a Ching, (2002):

Una forma radial se compone de una serie de formas lineales que se extienden en sentido
centrifugo a partir de un elemento que es el nucleo central del conjunto. Tiene la
particularidad de combinar, formando una composicion sencilla, la centralidad y la
linealidad. EI nucleo es el centro simbélico o funcional de la organizacién. La posicion
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central puede articularse por medio de una forma visualmente dominante; cabe también
gue aparezca al mismo tiempo y se subordine a los brazos radiantes. (pag. 64)

2.3.1.2.1.3. Centralizadas
De acuerdo a Ching, (2002):

Las formas centralizadas necesitan el dominio visual de una forma geométricamente
regular y situada centralmente, tal es el caso de la esfera, el cilindro o el poliedro. Basada
en su centralidad estas formas participan de las propiedades de poseer un centro propio,
como sucede con el punto y la circunferencia. Son idoneas para estructuras libres, aisladas
en su contexto, dominantes de un punto en el espacio u ocupando el centro de un campo
perfectamente delimitado. Pueden dar cuerpo a lugares sagrados o nobles, pueden también
conmemorar acontecimientos importantes y honrar a personajes relevantes. (pag. 59)

2.3.1.3. Confort
“Serie de condiciones ambientales en que se producen el bienestar humano” (Nieto,
2012). El bienestar de una persona dentro de un espacio es un aspecto que siempre se debe
considerar al momento de planificar y disefiar un proyecto debido a los niveles de confort

que se deben cumplir.

2.3.1.3.1. Luminico
“lluminacién natural. Conociendo las horas de luz diurna para los distintos dias del afio
y experimentalmente el nivel de iluminacion exterior podemos establecer las dimensiones,
forma, posicion y transparencia de las aberturas al exterior, de manera de aprovechar al

méaximo la luz natural”. (Nieto, 2012)

De acuerdo a Neufert, (1995) dice que:

lluminacién artificial. El rendimiento de la radiacién percibida por el ojo se denomina
flujo luminoso. El flujo luminoso comprendido en un determinado angulo y segin una
direccion especifica, es la intensidad luminosa. La intensidad luminosa de una luminaria
en todas las direcciones de radiacion, proporciona la distribucion de la intensidad
luminosa, generalmente reproducida en forma de curvas fotométricas. (pag. 128)

2.3.1.3.2. Acustico
“Por acondicionamiento acustico se entiende la definicion del volumen, las formas y
los revestimientos de las superficies interiores de un recinto con objeto de conseguir las

condiciones acusticas mas adecuadas segun el tipo de actividad, o actividades, a realizar”.
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(Carrion Isbert). En la aplicacion del acondicionamiento aclstico a un espacio
arquitectonico que recibe cada fin de semana a miles de personas se debe tomar en cuenta
el tipo de materiales existentes y a su vez considerar que tipo de materiales se pueden
aplicar para mejorar la calidad del sonido evitando el eco y las molestias a las personas
que circulan por este espacio. Los niveles de decibeles permisibles segun el uso del suelo
nos guiardn a aplicar los diferentes materiales que ayuden a controlar el ruido. A
continuacion se detallara:

Tabla No. 1
Niveles permisibles segun el uso del suelo

) LIMITES DE PRESION SONORA EQUIVALENTE
TIPO DE ZONA SEGUN USO
NPS eq [dB(A)]
DE SUELO DE 06H00 A 20H00 DE 20H00 A 06H00
Zona hospitalaria y educativa 55 45
Zona Residencial 60 50
Zona Residencial mixta 65 55
Zona Comercial 65 55
Zona Comercial mixta 70 60
Zona Industrial 75 65
Zonas de Preservacion de Habitat 60 50

Fuente: MAE (2010)

2.3.1.3.3. Térmico
Las condiciones térmicas dentro de un espacio que alberga a muchas personas es
importante analizar debido al exceso de calor que se puede producir por la falta de
ventilacion y al contrario el exceso de frio por la mala aplicacion de materiales. Segun
Neufert, (1995) manifiesta que:

El aislamiento térmico sirve para: la confortabilidad — protege al hombre del calor
excesivo o del frio riguroso, ahorrar energia de calefaccion, evitar dafios en la construccion
producidos por movimientos de origen térmico o, sobre todo, por la condensacion del
vapor de agua, a causa de un aislamiento térmico insuficiente o erréneamente colocado.
(pé4g.110)
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2.3.1.3.4. Sanitario

De acuerdo con INP sector activo (2001)

Conjunto de obras y sistemas cuyo propoésito es permitir el desarrollo de actividades de
higiene y alimentacion a los habitantes de un edificio o espacio, en condiciones seguras,
haciéndose cargo de la gestion del agua en todas sus formas, que entra y sale del edificio
0 espacio. Incluye todos los dispositivos necesarios para: preservar a los habitantes del
riesgo de contaminacion con enfermedades de transmision hidrica, desarrollar estas 39
actividades en condiciones de confort y preservar la calidad del habitat humano y de su
ambiente. (p.15)

2.3.1.4. Usuario
El Mercado Mayorista Textil se caracteriza por acoger a muchos comerciantes del
centro del pais que acuden cada fin de semana a vender sus productos, la mayoria de

comerciantes son productores algunos son minoristas y otras mayoristas.

2.3.1.4.1. Minoristas
De acuerdo con Kaotler , Armstrong, Camara Ibafiez, & Cruz Roche, (2004):

La distribucion minorista incluye todas aquellas actividades que tengan que ver con la
venta directa de productos o servicios a los consumidores finales para uso personal, no
corporativo. Algunos fabricantes, mayoristas y distribuidores practican la distribucién
minorista, pero la mayor parte la realizan los minoristas: empresas cuyas ventas provienen
principalmente de la distribucién minorista (Pag.459)

2.3.1.4.2. Mayoristas
De acuerdo con Kotler , Armstrong, Camara Ibafiez, & Cruz Roche, (2004)

En la distribucién mayorista se incluyen todas las actividades relacionadas con la venta de
productos y servicios a los distribuidores minoristas 0 a consumidores industriales.
Denominamos mayoristas a todas aquellas personas cuya principal actividad es la venta
mayorista. Los mayoristas adquieren sus productos principalmente de los fabricantes y se
los venden, mayoritariamente, a los minoristas, a clientes industriales y a otros mayoristas.
Por lo tanto, muchos de los mas grandes e importantes mayoristas son totalmente
desconocidos para la inmensa mayoria de consumidores finales. (pag.476)

2.3.2. Funcionalidad de espacios
Nieto, (2012) afirma que:

El propdsito del buen disefio es proponer espacios que por su caracteristica y estructura
permitan satisfacer integramente las necesidades que surgen de la actividad humana a
partir de la cual se gener6 el proceso. Para tener conciencia del espacio es necesario poner
en accion todos los sentidos. Debemos movernos por el mismo, a través del tiempo, en
forma secuencia, percibiendo asi una seria continua de experiencias. En este recorrido
comienzan a jugar los diversos elementos en que definen los espacios abiertos y cerrados:
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materiales, escalas, proporciones, colores, paisaje, momentos de ingreso, recorrido, salida,
etc. Y en ese desplazamiento habremos experimentado una serie de sensaciones mas o
menos ricas, de acuerdo a calidad de los espacios recorridos. Pero, la precepcion del
espacio es distinta para cada individuo y esta condicionada por las pautas culturales del
grupo étnico-cultural al cual pertenecen. (pg.15)

La unificacion de elementos como: materiales, escalas, colores y mobiliarios dentro de
un espacio permiten consolidar espacios funcionales. En el Mercado Mayorista Textil se
considerara estos elementos con el objetivo de generar un espacio completamente

funcional para todas las personas que acuden.

2.3.3. Confort
“El confort es aquello que produce bienestar y comodidades. Cualquier sensacion
agradable o desagradable que sienta el ser humano le impide concentrarse en lo que tiene
que hacer”. (Arghys, 2016)

2.3.4. Arquitectura

De acuerdo con Sala, Llorente, Montaner, Ramoén, & Oliveras (2000) afirma:

La arquitectura, entenderla y sentirla no es algo inmediato. Requiere un aprendizaje. Asi
como para escuchar musica o para leer poesia no es suficiente una simple predisposicion
natural, para la arquitectura sucede exactamente lo mismo. Existe, tal vez, la falsa
conviccién de que, puesto que la arquitectura nos envuelve constantemente, vivimos en
ellay la percibimos tanto si le prestamos atencién como si la experimentamos de un modo
distraido, esta experiencia no necesita ningln tipo de preparacion. También oimos toda
suerte de ruidos y masicas que nos llegan desde cualquier parte. Pero con ello no
accedemos a la sutileza de una cadencia o al juego tematico de una sonata, ni gozamos de
ellos. Sélo oyendo atentamente y conociendo las intenciones y las diferencias se abre ante
nosotros el amplio mundo de la creacién musical, de sus distintas sensibilidades. Nuestro
oido incrementa su capacidad de distinguir en la medida que nuestros conocimientos de
historia de la masica, de sus técnicas y de sus referencias nos permiten ahondar en un
universo rico en matices y contenidos. (p.20)

De acuerdo con Nieto, (2012) afirma:

Arquitectura — sistema integrado por subsistemas — es el trabajo del conjunto de la
sociedad por medio del cual se programan. Disefian y construyen los espacios que
posibilitan desarrollar toda la gama de actividades humanas, materiales y espirituales, en
donde:

Programar: es definir con precision las necesidades de cada formacion social y sus
posibilidades.

Disefiar: es proponer la disposicidn, calidad y forma de los elementos aptos para satisfacer
las necesidades.
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Construir: es materializar el disefio.

2.3.5. Marketing
“Sistema total de actividades comerciales tendientes a planear como fijar precios,
promover y distribuir productos satisfactorios de necesidades entre mercados meta, con el
fin de alcanzar los objetivos organizacionales”. Etzel, Walker, & Stanton, (2000)

“El marketing, mas que cualquier otra funcion empresarial, se ocupa de los clientes.
La creacidn de unas relaciones con los clientes basadas en la satisfaccion y en valor para
el cliente es lo que conforma el nucleo del marketing moderno”. (Kotler , Armstrong,

Cémara Ibafiez, & Cruz Roche, 2004)

2.3.6. Publicidad
“Estilo especial de relaciones publicas que involucra comunicacion referente a una
organizacién, sus productos o politicas, la cual no es pagada por una empresa
patrocinadora. Todas las actividades requeridas para presentar a una audiencia un mensaje
impersonal pagado por un patrocinador identificado acercad de un producto u
organizacion”. Etzel, Walker, & Stanton, (2000)

2.3.7. Cliente
“Individuo u organizacion que toma una decision de compra”. Etzel, Walker, &
Stanton, (2000). EI beneficiario directo de la investigacion es el cliente de la zona centro
del pais ya que tendra un espacio arquitecténico adecuado, observando la variedad de
productos que se exhiben en el Mercado Mayorista Textil y asi, atrayendo a mas clientes

de diferentes partes del pais. El cliente es el eje del desarrollo de una economia estable.

2.3.8. Servicio a los clientes
“Los servicios son productos que consisten en actividades, beneficios de
satisfacciones a la venta y que son especialmente intangibles”. (Kotler , Armstrong,

Cémara Ibafiez, & Cruz Roche, 2004)
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“Actividad identificable y tangible que es el objeto principal de una transaccion
encaminada a satisfacer las necesidades de los clientes”. Etzel, Walker, & Stanton, (2000)

2.3.8.1. Caracteristicas
2.3.8.1.1. Imagen
“La identidad o percepcion de si misma, que una organizacion intenta proyectar a sus

publicos, usuamlente mediante publicidad” (INNO Consulting, 2009).

2.3.8.1.2. Atencion
“Conjunto de acciones interrelacionadas puestas en practica por una empresa para que
sus clientes pasen de la satisfaccion del primer momento a la fidelizacion continda”™.
(Olamendi, 2006)

2.3.8.1.3. Comodidad
“Es el estado de sosiego o bienestar, este ultimo tiene un componente fisico y otro
emocional. El bienestar fisico comprende la liberacion del dolor y la armonia con el
ambiente, ejemplos, una persona en un ambiente insalubre experimenta un malestar
fisico.” (bsvcuba, 2008)

2.3.8.1.4. Exhibicion
“La exhibicion busca ser todo un programa de comunicacién visual, funcional y
emocional de un producto en el punto de venta. Lo mas importante: convertir la compra
en una verdadera experiencia, que genere un momento inolvidable para el cliente y que

esto redunde en ventas y rentabilidad para la compafiia”. (Montoya, 2007)

2.3.8.2. Condiciones del Producto
“Producto se define como todo aquello se puede ofrecer en un mercado para su

atencion, adquisicion o consumo, y que satisface un deseo o una necesidad.” (Kotler ,

Armstrong, Camara lbafiez, & Cruz Roche, 2004)
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2.3.8.2.1. Novedad
“Es todo hecho o circunstancia que hace su aparicion y que se encontraba ausente en

el pasado. En algunos contextos una novedad puede ser un concepto muy significativo”.

(Olamendi, 2006)

2.3.8.2.2. Calidad
De acuerdo a INNO Consulting, (2009) manifiesta que:

Conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le confiere la
capacidad de satisfacer necesidades y expectativas del consumidor; tales propiedades o
caracteristicas pueden ser, por ejemplo, la presentacion, la conservacion, la durabilidad,
el precio, la oportunidad de compra, el servicio de pre y post venta, la estética, la rapidez
en el servicio, la buena atencidn, la variedad para escoger, etc.

Tipos de calidad

Calidad que se espera: caracteristicas que los consumidores dan por supuestas en los
productos o servicios que van a adquirir; cuando encuentran estas caracteristicas, los
consumidores quedan satisfechos, pero cuando no las encuentras, quedan muy
insatisfechos.

Calidad que satisface: se refiere a otras caracteristicas que los consumidores solicitan
especificamente; cuando estan presentes, los consumidores quedan satisfechos, cuando
no, guedan insatisfechos; la calidad que satisface cumple con el consumidor, pero sin
superar sus expectativas.

Calidad que deleita: caracteristicas que los consumidores no solicitan porque no saben que
puedan existir, pero cuando estan presentes y agradan, los consumidores quedan muy
satisfechos, sin embargo, si no las encuentran, no quedan insatisfechos; la calidad que
deleita supera las expectativas de los consumidores. (Pag.2)

2.3.8.2.3. Precio
“El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma
de valores que los consumidores entregan acambio de los beneficios de poseer o utilizar
dicho porducto o servicio”. (Etzel, Walker, & Stanton, 2000)

2.3.8.2.4. Oferta
“Convinacion de prodcustos, servicios, informacion, o especiencias que se ofrecen en
un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo”. (Kotler , Armstrong, Camara
Ibafiez, & Cruz Roche, 2004)
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2.3.8.2.5. Demanda
“Volumen total de un producto de servicio que compraria un grupo de consumidores
concreto, en unza zona geografica determinada, en un periodo de tiempo preciso, en un
entorno de marketing definido y con un nivel y un conjunto de esfuerzos de marketing

especifico” (Kotler , Armstrong, Camara Ibéafiez, & Cruz Roche, 2004)

2.3.8.3.Cliente
2.3.8.3.1. Actuales
De acuerdo a Olamendi, (2006) manifiesta que:

Es aquel que repite regularmente en el proceso de compra, varia en este proceso (es decir,
no adquiere los mismos productos o servicios, sino que evoluciona junto a la compafiia),
recomienda su proveedor a otros clientes potenciales, se demuestra “inmune” a las
“tentaciones” de la competencia y tolera temporalmente alguna deficiencia en el servicio
de su proveedor, anteponiendo su satisfaccion global a fallos ocasionales. (Pag, 4)

2.3.8.3.2. Potenciales
“Aquel cliente que creemos que se puede convertir en comprador de nuestro producto

o servicio” (Olamendi, 2006)

2.3.8.4. Comunicacion
“El mix de comunicacién de marketing de una empresa consiste en el uso compartido
de herramientas de publicidad, promocidn de venta, relaciones publicas, venta personal y
marketing directo, con el fin de lograr sus objetivos de marketing y publicidad”. (Kotler ,

Armstrong, Camara Ibafiez, & Cruz Roche, 2004)

2.3.8.4.1. Publicidad.
“Toda comunicacion no personal y pagada para presentar y promocionar ideas,
productos o servicios por cuenta de una empresa identificada, a través de los medios de

comunicacion masivos”. (Kotler , Armstrong, Camara Ibafiez, & Cruz Roche, 2004)

De acuerdo a Kotler , Armstrong, Camara Ibafez, & Cruz Roche, (2004) clasifica a

los medios de comunicacién masivos en:
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Promocién de Ventas. Incentivo a corto plazo para incrementar la compra o venta de un
producto o servicio.

Relaciones publicas. Acciones que persiguen construir buenas relaciones con los
consumidores a partir de una publicidad favorable, la creacion de una buena imagen
corporativa, e evitando rumores, articulos periodisticos o acontecimientos desfavorables,
0 haciendo frente a los mismos si llegan a tener lugar.

Venta personal. Presentacion personal por parte de la fuerza de ventas de la empresa, con
el objetivo de cerras ventas y establecer relaciones con los clientes.

Marketing directo. Contactos directos (por teléfono, correo, fax, correo electrénico,
Internet, u otros medios) con consumidores individuales meticulosamente seleccionados
con dos objetivos: obtener una respuesta inmediata y fomentar una relacion duradera con
los clientes. (Pag. 491)
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CAPITULO I

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Disefio Metodoldgico
3.1.1. Enfoque
La siguiente investigacion se desarrolla a través de un enfoque cualitativo y
cuantitativo.

(Monje Alvarez, 2011, p.10) manifiesta que:

Los enfoques se pueden abordar desde dos paradigmas o alternativas metodoldgicas:
cuantitativa y cualitativa. Cada una tiene su propia fundamentacion epistemoldgica,
disefios metodoldgicos, técnicas e instrumentos acordes con la naturaleza de los objetos
de estudio, situaciones sociales y las preguntas que se plantean los investigadores bien con
el proposito de explicar, comprender o transformar la realidad social.

3.1.1.1.Cualitativo
El presente proyecto de investigacion tiene un enfoque cualitativo debido a que,
mediante la observacion y la encuesta aplicada a cada uno de los comerciantes que
pertenecen a la Asociacion “9 de Octubre”, se puede obtener informacion real de las
condiciones actuales y analizar sus caracteristicas, para solucionarlas y asi mejorar el

servicio hacia los clientes.

3.1.1.2.Cuantitativo
Se aplicara el enfoque cuantitativo para determinar los aspectos de la investigacion, a
través de la recoleccion de informacion de clientes, productos, espacios y su analisis

estadistico mediante datos numéricos que permiten aclarar el problema en estudio.
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3.1.2. Modalidades de la investigacion.
3.1.2.1.Investigacion de campo
Segun Herrera, Medina, & Naranjo, (2004), la investigacion de campo “es el estudio
sistematico de los hechos en el lugar que se producen. En esta modalidad el investigador
toma contacto en forma directa con la realidad, para obtener informacion de acuerdo con

los objetivos del proyecto” (p.95).

La investigacion realizada en forma directa en la Asociacion “9 de Octubre” ayuda a
constatar la situacion real del problema con los médulos de venta, lo cual permite plantear
propuestas que llegarian a otorgar confort interior y con ello mejorar la atencion que

reciben los clientes que acuden al mercado mayorista textil.

3.1.2.2.Investigacion documental-bibliogréafico
La informacion documental para la presente investigacion sera extraida de fuentes
fidedignas que aporten con en analisis de los espacios de comercio en centros mayoristas
de la region que brinden una atencién adecuada a los clientes, asi lo manifiesta (Nieves,
2012):

Podemos definir a la investigacion documental como parte esencial de un proceso de
investigacion cientifica, constituyéndose en una estrategia donde se observa y reflexiona
sistematicamente sobre realidades (tedricas o no) usando para ello diferentes tipos de
documentos. Indaga, interpreta, presenta datos e informaciones sobre un tema
determinado de cualquier ciencia, utilizando para ello, una metddica de analisis; teniendo
como finalidad obtener resultados que pudiesen ser base para el desarrollo de la creacién
cientifica.

3.2. Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacion

La poblacion para la presente investigacion se encuentra en el Mercado Mayorista
Textil de Ambato, en la Asociacion “9 de Octubre” con un total de 152 socios, cada uno

de ellos con uno o dos locales.
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3.2.2. Muestra

Para la presente investigacion no se realizara muestra debido a que se tiene un universo

pequefio aplicando los instrumentos a toda la Asociacion “9 de Octubre” del mercado

mayorista textil.

3.3. Operacionalizacion de variables

3.3.1. Variables independientes

Tabla No. 2
Operacionalizacion de la variable independiente

CONCEPTUA- TECNICAS E
LIZACION DIMENSIONES | INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTOS
¢Considera usted que la forma del
Formales espacio del mercado mayorista textil es Encuesta
adecuado? ;Por qué?
Caracteristicas SI I NO[]
¢Considera que la circulacién en los
Funcionales pasillos es adecuada? ¢Por qué? Encuesta
SIC] Nold
¢Considera que la iluminacién en la
Luminico noche es adecuada? ;Por qué? Encuesta
s Nold
_ _ Confort ¢Percibe usted sonidos que le molesten
Espacio Interior Aclsti al momento de ofrecer su producto? Encuesta
custico ¢Por que?
SI I No [
¢Considera usted que la cantidad de
sanitarios existentes abastece a las Encuesta
Sanitario personas que acuden al mercado
mayorista textil? ¢Por qué?
sICNo[
¢Piensa usted que la temperatura es la
Térmico adecuada? ¢Por qué? Encuesta
s nod
¢La imagen del mercado mayorista
Visual textil atrae la atencién de los clientes? Encuesta
¢Por quée?
SIC] Nd
¢Considera que la afluencia de personas
Directo es continua? ;Por qué? Encuesta
Usuario SIC1 Nold
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Indirecto

¢Cree usted que las condiciones para
ofrecer los productos son las
adecuadas? ¢ Por qué?

SI 1 No[

Encuesta

Modulacion

Reticular

Le gustaria innovar en espacio del
mercado mayorista para obtener mejor
circulacién, ventilacion. luminacion.
¢Para qué?

SI ] NO[J

Encuesta

Radial

Le gustaria innovar la forma vy
materiales de su modulo de venta ¢Por
qué?

S NoLd

Encuesta

Direccional

¢Cree usted que los mdédulos deben
estar orientados a un punto especifico
dentro del mercado mayorista textil?
¢Por qué?

SI I NO[]

Encuesta

Fuente: Herrera, Medina, & Naranjo (2004)
Elaborado por: Moya, F (2016)

3.3.2. Variables dependientes

Tabla No. 3
Operacionalizacion de la variable dependiente

CONCEPTUA
LIZACION

DIMENSIONES

INDICADORES

PREGUNTAS

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Servicio a los
clientes

Caracteristicas

Imagen

¢Cree usted que la imagen que
presenta su médulo de venta es la
adecuada? ¢Por qué?

SI I Nold

Encuesta

Atencion eficiente
y eficaz

¢Laatencion adecuada a los clientes
eleva los indices de venta? ¢Por
qué?

sI O Nno

Encuesta

Exhibicion

¢Los  productos  tienen
exhibicion adecuada? ¢Por qué?
S| I Nnold

una

Encuesta

Comodidad

¢El espacio dentro de su médulo de
venta le brinda la comodidad para
que usted necesita? ;Por qué?

SI 1 Nold

Encuesta

Producto

Calidad

¢Considera usted que los productos
tienen buena calidad? ¢Por qué?
SI 1 No

Encuesta

Precio

¢Considera usted que los precios
son accesibles? ;Por qué?

Encuesta
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SI I Nnol

Oferta

¢ Cree usted que las ofertas influyen
al momento de vender un producto?
¢Por qué?

SI ] No[

Encuesta

Demanda

¢Cree usted que la demanda del
producto depende de la imagen del
mobdulo de venta? ;Por qué?

SI CONod

Encuesta

Novedad

¢Cree usted que los productos que
mas demanda tiene son los mas

novedosos? ¢Por qué?
s1 O Nod

Encuesta

Cliente

Definicién

¢Considera usted que el cliente

tiene la dltima decision al momento

de elegir un producto? ¢ Por qué?
s OO Nod

Encuesta

Comunicacion

Verbal

¢Considera usted que existe
comunicacion con el cliente? ¢Por
que?

s [ No

Encuesta

No verbal

¢Considera usted que la forma en la
que se expresa el vendedor influye
en la decisién del comprador? ¢Por
que?

SI 1 No[

Encuesta

Fuente: Herrera, Medina, & Naranjo (2004)

Elaborado por: Moya, F (2016)

3.4. Técnicas de recolecciéon de datos

El proceso de toma de informacidn consta de dos partes: la primera es la seleccion del

grupo objetivo y su socializacién del problema para luego proceder a seleccionar las

técnicas de recoleccién de datos.

La segunda parte consta de la aplicacion de los formularios a través de las encuestas

mediante las técnicas de recoleccion de datos para conseguir la informacion necesaria.
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La informacion primaria se obtiene a través de la aplicacién de las encuestas y
entrevistas a los comerciantes de la Asociacion “9 de Octubre” del mercado mayorista

textil de la ciudad de Ambato.

La informacion secundaria se recopila de libros, revistas, documentos, informes,

folletos, mediante la investigacion bibliogréafica — documental.

Tabla No. 4
Recoleccion de informacion
PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION
Para Investigar de qué manera el disefio actual del
1.- ;Para qué? espacio interior de los mddulos de ventas de la
asociacion “9 de Octubre” influye en el indice de
ventas.
152 personas, pertenecientes a la Asociacion “9 de
2.- ; De qué personas u objetos? Octubre”

Redisefio de los espacios de comercio
3.- {Sobre qué aspectos?

Francisco Moya, investigador.
4.- ;Quién?

Comerciantes de la Asociacion “9 de Octubre”
5.- (A Quiénes?

Afio 2016
6.- (Cuando?

Mercado Mayorista Textil Asociacion “9 de
7.- (;Dénde? Octubre”

Una vez:
8.- ¢Cuantas veces?

Encuesta, Entrevista, Observacion
9.- ¢ Cuales técnicas de recoleccion?

Encuesta preguntas cerradas
10.- ¢Con que instrumentos? Entrevista preguntas abiertas

Fuente: Herrera, Medina, & Naranjo (2004)
Elaborado por: Moya, F (2016)
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3.5. Técnicas para el procesamiento y analisis de la informacién

El instrumento para la recoleccion de la informacién es la encuesta aplicado a los
socios de la Asociacion “9 de Octubre” del Mercado Mayorista Textil, con la finalidad de
establecer criterios reales de la situacion actual que tienen los médulos de venta, y a su
vez conocer el entorno y criterio de las personas que semana a semana utilizan este espacio

para llevar a cabo sus actividades de comercio.

Después de realizar las encuestas a los 152 socios de la Asociacion “9 de Octubre” del
Mercado Mayorista Textil, se procedi6 a tabular y analizar los resultados

correspondientes.

El estado de los materiales y las condiciones ergondmicas del espacio interior de cada
modulo dificultan el desarrollo de las actividades de comercio, por tal razén se debe

analizar su espacio en relacion a la funcién que se realiza.

3.5.1. Encuesta
La encuesta va dirigida a las 152 personas que pertenecen a la Asociacion “9 de

Octubre” del Mercado Mayorista Textil de la ciudad de Ambato.

A continuacion se proyectan los resultados obtenidos de la tabulacion de las encuestas

aplicadas, a través de tablas y graficos de cada pregunta.
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1.- ¢ Considera Usted que la forma del espacio del Mercado Mayorista Textil es

adecuada?
Tabla No. 5
Considera gue la forma del espacio del MMT es adecuada
Forcentaje Porcentaje
Frecuencia | Faorcentaje walido acumulado
Yalidog &l a2 288 288 288
MO 52 74,2 74,2 100,0
Tatal 124 100,0 100,0

Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F (2016)

Considera que laforma del espacio del MMT es adecuada

Hs
Ero

Gréfico 12. Forma del espacio

Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F (2016)
Anadlisis e interpretacion.

Del total de las encuestas aplicadas, tenemos que el 74,19 % considera que la forma
que en la actualidad tiene el Mercado Mayorista Textil no es la adecuada debido los largos
pasillo que se forman, convirtiéndose en espacios poco llamativos, mientras que tan solo
el 25.81% considera que la forma si es la adecuada.

El resultado manifiesta la importancia de un redisefio en cuanto a forma se refiere
evitando la presencia de espacios monétonos y asi lograr que los clientes recorran todo el

espacio de la asociacion “9 de Octubre”.
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2.- ¢ Considera que la circulacion en los pasillos es adecuada?

Tabla No. 6
Circulacion en los pasillos es adecuada
Porcentaje Forcentaje
Frecuencia | Parcentaje valido acumulado
Validos sl 28 226 226 22,8
ho HE 7rd 7rd 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F (2016)

Circulacién en los pasillos es adecuada

Hsi
Eno

Gréfico 13 Circulacidn en pasillos
Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F. (2016)

Anadlisis e interpretacion.

Del total de las encuestas aplicadas, tenemos que el 77.42% manifiesta que las
medidas en los pasillos no son adecuadas para la cantidad de personas que acude al
mercado, ya que en temporadas altas de comercio los pasillos se saturan de personas
dificultando la libre circulacion por toda la asociacion, y el 22.58% manifiesta que la
circulacion es adecuada pero recalcando que este grupo de personas esta ubicado en las
esquinas donde los pasillos son amplios sobrepasando los 2.00 m de ancho.
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3.- ¢ Considera que la iluminacion en la noche es adecuada?

Tabla No. 7
La lluminacién en la noche es adecuada
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos si 84 67,7 67,7 67,7
no 40 32,3 32,3 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F (2016)

La lluminacion en la nhoche es adecuada

W si
Hno

Gréfico 14. lluminacion
Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F. (2016)

Anélisis e interpretacion.

Del total de las encuestas aplicadas, tenemos que el 67.74% manifiesta que la
iluminacién en la noche en los pasillos si es la adecuada pero el 32.26% manifiesta que
no es la adecuada porque muchos de los médulos no tienen iluminacién interior y solo
utilizan la iluminacién de los pasillos generando muchos espacios interiores con
penumbra dificultando que el cliente pueda observar la mercaderia que se exhibe.

El resultado refleja el redisefio de los mddulos de venta con iluminacion tanto

interior como exterior para que resalte el producto que se exhibe en cada uno de ellos.
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4.- ¢ Percibe Usted sonidos que le molesten al momento de ofrecer su producto?

Tabla No. 8
Percibe sonidos que le molesten al momento de ofrecer su producto
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 44 35,5 35,5 35,5
no 80 64,5 64,5 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F (2016)

Percibe sonidos que le molesten al momento de ofrecer su producto

Gréfico 15. Sonidos al momento de ofrecer un producto
Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F. (2016)

Anadlisis e interpretacion.

Del total de las encuestas aplicadas, tenemos que el 64.52% considera que no
tienen problemas de sonido al momento de ofrecer un producto debido a que dentro de los
parametros de la asociacién esta prohibido el uso de parlantes para ofertar un producto,
mientras que el 35.48% considera que si hay problemas de sonido debido a que algunos
socios elevan el volumen de sus radios o televisiones molestando al resto de socios que se

encuentran vendiendo un producto ya que tienen que elevar su voz para que el cliente les

pueda escuchar.
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5.- ¢Considera Usted que la cantidad de sanitarios existentes abastece a las
personas que acuden al Mercado Mayorista Textil?

Tabla No. 9
Cantidad de sanitarios existentes
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 2 1,6 1,6 1,6
no 122 98,4 98,4 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F (2016)

Cantidad de sanitarios existentes

Gréfico 16. Cantidad de Sanitarios
Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F. (2016)

Anadlisis e interpretacion.

Del total de las encuestas aplicadas, tenemos que el 98.39% manifiesta que la
cantidad de sanitarios existentes en el Mercado Mayorista Textil no abastece tanto a
clientes como a duefios de los modulos de venta ya que se encuentran ubicados en los
ingresos del mercado ademas de permanecer cerrados y en muchas ocasiones sin agua e
insalubres, mientras que el 1.61% manifiesta que la cantidad de sanitarios si abastece a las
personas que acuden al mercado.
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6.- ¢Piensa Usted que la temperatura es la adecuada?

Tabla No. 10
Temperatura adecuada
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 32 25,8 25,8 25,8
no 92 74,2 74,2 100,0
Total 124 100,0 100,0
Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F (2016)
Temperatura adecuada
M=
Ero

Gréfico 17. Temperatura
Fuente: Programa de Estadistica SPSS

Elaborado por: Moya, F. (2016)

Anélisis e interpretacion.

Del total de encuestas aplicadas, tenemos que el 74.19% manifiesta que la
temperatura dentro de los modulos de venta no es la adecuada debido a los materiales de
la cubierta que en su totalidad son planchas de zinc que por sus propiedades fisicas y
quimicas no son buenos conductores térmicos, ademas de la carencia de zonas de
ventilacion en pasillos, mientras que el 25.81% manifiesta que si tienen una temperatura

adecuada pero por inversion propia en su mddulo, ya que se ha afiadido cielo raso de

gypsum aislando la temperatura de la cubierta.
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7.- ¢La imagen del Mercado Mayorista Textil atrae la atencion de los clientes?

Tabla No. 11
Laimagen atrae a los clientes
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Si 26 21,0 21,0 21,0
no 98 79,0 79,0 100,0
Total 124 100,0 100,0
Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F (2016)
Laimagen atrae alos clientes
Wi
Bro

Grafico 18. Imagen del Mercado Mayorista Textil
Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F. (2016

Anélisis e interpretacion.

Del total de las encuestas aplicadas, tenemos que el 79.03% considera que la
imagen que en la actualidad tiene el Mercado Mayorista Textil no atrae a los clientes del
centro del pais debido a la aglomeracién de productos en los modulos de venta y al
desorden que se evidencia en los ingresos principales por la presencia de comerciantes
informales, mientras que el 20.97% considera que la imagen si atrae a los clientes por el

precio que tienen los productos.
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8.- ¢ Considera que la afluencia de personas es continua?

Tabla No. 12
La afluencia de personas es continua
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos si 32 25,8 25,8 25,8
no 92 74,2 74,2 100,0
Total 124 100,0 100,0
Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F (2016)
La afluencia de personas es continua
s
BHro

Gréfico 19. Afluencia de personas
Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F. (2016)

Anadlisis e interpretacion.

Del total de las encuestas aplicadas, tenemos que el 74.19% manifiesta que la
afluencia de personas no es continua ya que el mercado no maneja la publicidad necesaria
para atraer a mas compradores debido a que las ventas se las maneja por temporadas ya
sean dias especiales o fechas importantes, mientras que el 25.81% manifiesta que la

afluencia de personas si es continua especialmente los domingos en la tarde y noche.
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9.- ¢Cree Usted que las condiciones para ofrecer los productos son las adecuadas?

Tabla No. 13
Las condiciones para ofrecer los productos son las adecuadas
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 26 21,0 21,0 21,0
no 98 79,0 79,0 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F (2016)

Las condiciones para ofrecer los productos son las adecuacdas

Gréfico 20. Condiciones para ofrecer el producto
Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F. (2016)

Anélisis e interpretacion.

M si
BHro

Del total de las encuestas aplicadas, tenemos que el 79.03% manifiesta que en el

espacio interior de su médulo de venta no tienen las condiciones adecuadas para ofrecer

el producto ya que en la mayoria de puestos solo existen planchas de mallas en donde

cuelgan con armadores el producto, provocando un desorden y cansancio visual a los

clientes por la aglomeracion de productos, mientras que el 20.97% manifiesta que las

condiciones si son las adecuadas, esto se refleja en los mddulos en los cuales el duefio a

invertido en estanterias y exhibidores, provocando una desigualdad dentro de la

asociacion.
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10.- Le gustaria innovar el espacio del Mercado Mayorista Textil para obtener

mejor circulacién, ventilacion, iluminacién, etc.

Tabla No. 14
Innovacion del espacio del MMT
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 108 87,1 87,1 87,1
no 16 12,9 12,9 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F (2016)

Innovacién del espacio del MMT

M si
Hro

Gréfico 21. Innovacion del espacio del MMT
Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F. (2016)

Anadlisis e interpretacion.

Del total de encuestas aplicadas, tenemos que el 87.10% considera que si le
gustaria innovar el espacio de la asociacion “9 de Octubre” ya que con la igualdad en
todos los médulos de venta se mejoraria la imagen de la asociacion ademas de tener
acabados de primera con todas las condiciones de confort permitiendo que tanto socios
como clientes se sientan comodos dentro de este espacio, mientras que el 12.90%

manifiesta que no le gustaria innovar debido a que cada socio es duefio de su médulo.
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11.- ¢ Le gustaria innovar la forma y materiales de su modulo de venta?

Tabla No. 15
Innovar la forma y materiales del médulo de venta
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 88 71,0 71,0 71,0
no 36 29,0 29,0 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F (2016)

Innovar la forma y materiales del modulo de venta

B
Hno

Gréfico 22. Innovacion de forma y materiales del modulo de venta
Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F. (2016)

Anélisis e interpretacion.

Del total de las encuestas aplicadas, tenemos que el 70.97% considera que es una
opcidn acertada innovar la forma y los materiales de los médulos de venta, mejorando la
distribucion interior, afiadiendo sefialética y aplicando materiales modernos como:
madera, vidrio, etc. con el objetivo de convertirse en un mercado moderno que brinde
todas las comodidades, mientras que el 29.03% considera que no es una idea acertada
debido a que cada socio ha invertido en su modulo de acuerdo a sus capacidades

econdmicas.
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12.- {Cree Usted que los modulos deben estar orientados a un punto especifico

dentro del Mercado Mayorista Textil?

Tabla No. 16
Mejorar la orientacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos si 68 54,8 54,8 54,8
no 56 45,2 45,2 100,0
Total 124 100,0 100,0
Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F (2016)
Mejorar la orientacion
Wi
BHro

Gréfico 23. Orientacion
Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F. (2016)

Anadlisis e interpretacion.

Del total de las encuestas aplicadas, tenemos que el 54.84% manifiesta que
cambiar la orientacion de los mddulos de venta hacia un punto en especifico elevara los
indices de venta ya que todos los mddulos se encontraran en la misma capacidad de venta
ademas de conservar un nivel de igualdad en materiales y espacios, mientras que el

45.16% manifiesta que no le gustaria cambiar la posicion de su médulo ya que con la

forma que se encuentran ubicados en la actualidad se sienten conformes.
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13.- ¢ La atencion adecuada a los clientes eleva los indices de venta?

Tabla No. 17
La atencion a los clientes eleva los indices de venta
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 95 76,6 76,6 76,6
no 29 23,4 23,4 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F (2016)

La atencion a los clientes eleva los indices de venta

Wi
Hno

Graéfico 24. Atencion a los clientes eleva indices de venta
Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F. (2016)

Anadlisis e interpretacion.

Del total de las encuestas aplicadas, tenemos que el 76.61% considera que la
atencion adecuada a los clientes si eleva los indices de venta debido al buen trato y a la
educacion con la que se deben dirigir los comerciantes hacia sus clientes asta para poder
Ilamar su atencion, mientras que el 23.39% considera que el mercado con el paso del
tiempo ha marcado una identidad en cuanto a precios se refiere por tal motivo los clientes
se acercan a comprar, también consideran que no hay comunicacién ni mucho menos

capacitaciones para mejorar el trato con el cliente.
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14.- ¢ El espacio dentro de su modulo de venta le brinda la comodidad que Usted

necesita?
Tabla No. 18
El espacio interior de su modulo le brinda comodidad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 36 29,0 29,0 29,0
no 88 71,0 71,0 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F (2016)

El espacio interior de su modulo le brinda comodidad

W=
Eno

Gréfico 25. Comodidad
Fuente: Programa de Estadistica SPSS
Elaborado por: Moya, F. (2016)

Anadlisis e interpretacion.

Del total de las encuestas aplicadas, tenemos que el 70.97% manifiesta que el
espacio interior de su médulo de venta no le brinda la comodidad necesaria como para
soportar sin problemas los dias de feria, ademas de no tener el espacio suficiente y
ordenado para exhibir y almacenar la variedad de productos que tienen, mientras que el
29.03% manifiesta que si tienen comodidad pero por la inversion que ellos han realizado
con la compra de dos o hasta tres médulos de venta mas.
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CAPITULO IV

4. DISENO

4.1. MEMORIA DESCRIPTIVAY JUSTIFICATIVA
4.1.1. Proyecto

Del resultado del proyecto de investigacion obtenemos el redisefio de los espacios de
comercio de la Asociacion “9 de Octubre” del Mercado Mayorista Textil de la ciudad de
Ambato con el objetivo de mejorar el servicio que se ofrece a un sin nimero de personas,
que cada fin de semana acuden a este sitio de comercio a realizar sus compras tanto como
mayoristas 0 minoristas, convirtiendo a este centro de acopio en uno de los mas

importantes de la region debido al movimiento econémico que se maneja.

La incomodidad y la mala distribucion del espacio interior en su totalidad y en especial
del médulo de venta son los problemas mas evidentes encontrados en el espacio que
ocupa la Asociacion, lo que genera una mala imagen a todas las personas que acuden a
estos lugares, quienes presencian la aglomeracion de productos en la mayoria de los
maodulos de venta, lo que produce inconvenientes. Por esta razon el proyecto se enfoca en
una redistribucion del espacio interior aprovechando hasta el mas minimo espacio con
mobiliario versatil que nos ayude a cumplir varias funciones y satisfacer las necesidades

de los comerciantes.
La implementacion de sistemas térmicos es un aspecto relevante ya que mejorara las

condiciones de confort de la asociacion convirtiéndola en un espacio que brinde las

comodidades necesarias para los compradores del centro del pais.
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El uso de mobiliario adecuado acorde al espacio y sus tipos de materiales son
caracteristicas que se veran reflejadas en la consecucion al mejorar resultados en la ventas;
pues se ha logrado entre otros aciertos la homogeneidad de todos los modulos de venta y
la forma de exhibicion del producto originando una nueva identidad para la Asociacion
“9 de Octubre”.

4.1.1.1.0bjetivos
4.1.1.1.1. Objetivo General
Redisefiar el modulo de venta de la Asociacion “9 de Octubre” con los mas altos niveles
de confort que ayuden a mejorar el servicio a los clientes que acuden al Mercado
Mayorista Textil
4.1.1.1.2. Objetivos Especificos
- Distribuir el espacio interior del médulo de venta de tal manera que se aproveche
hasta el m&s minimo espacio.

- Generar puntos focales de exhibicién del producto.

- Implementar materiales que originen una nueva identidad a la Asociacion.
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01 .- AmBATO: capital de la provincia de Tungura-
hua, se encuentra en la Zona 3 de planificacion,

cuenta con 19 parroquias, tiene una poblacién que
representa el 65.4% (329.9 mil hab.) respecto a la
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04 .- MERCADO MAYORISTA TEXIL: constituida
por ocho asociaciones. Dentro del marco econdémi-
co el 21.6% de toda la poblacién de Ambtato se

dedica al comercio al por mayor y menos.
05.- ASOCIACION “9 DE OCTUBRE”: formada

1
por 152 mddulos de venta se ubica en el nucleo del
Mercado Mayorista Textil, sus modulos de venta no
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01 .- El clima de la ciudad de Ambato es un clima
templado, debido a que se ubica en un estrecho
valle andino; Ambato se divide en 3 zonas; sur,
centro, y norte; Ambato siempre tiene un clima tem-
plado con temperaturas desde los 10 a los 25 °C.

- Pardmetros climaticos promedio de Ambato Q [ocultar]

Mes Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct| Nov | Dic | Anual |

Temperatura méxima absoluta (°C)
Temperatura maxima media (°C)

Temperatura media (°C)

Temperatura minima media (°C) 99 (104|102 (102 | 10 | 96 | 91| 93 | 93 | 95 | 96 | 97

Temperatura minima absoluta (°C) I 1 ‘ oo o o7 o [os|os|[ 14| 1| o114 o
Lluvias (mm) 164 105 | 154
Dias de lluvias (2 1 mm) 19 | 22 I 27 | 19 ] 17 | 05 | 03| 05 | 17 | 20 \ 20 15| 189

Dias de nevadas (2 1 cm) l 0 J 0 0 l 0 0 0 0 0 ‘ 0 0 0 0 I [
Fuente: Meoweather® . » » .

02.- Los vientos predominates que llegan al Mer-
cado Mayorista Textil provienen del sur debido a la
posicion geografica, ademas de no tener edifica-
ciones de tres 0 mas pisos que se conviertan en
pantallas que eviten que el viento llegue con mayor
intensidad. La presenciade grandes avenidas facili-
tan el desplasamiento de las corrientes de aire
hacia dicha edificacion.

03.- La Asociacion “9 de Octubre” debido a su
posicion dentro del Mercado Mayorista Textil sufre
de corrientes de aire no tan fuertes debido a que
todo el mercado se encuentra distribuido en una
sola planta baja.
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4.1.2. Antecedentes y referencias

Un antecedente para la presente propuesta es el proyecto “Disefio De Los Kioscos
Urbanos De La Ciudad De Ambato”, ya que debido a su distribucion se convierten en
un buen ejemplo de como se puede acoplar la necesidad de las personas con el espacio
interior, destinado para la venta de varios productos. Las medidas de dichos kioscos
son de aproximadamente (0.80x1.00) m de ancho y largo, con una altura de 2.50m. La
utilizacion de materiales en este proyecto son adecuados ya que estan expuestos a la
intemperie ademas de brindar seguridad a sus ocupantes. La estructura metalica
utilizada aparte de darle mucha estabilidad también le ayuda en cuanto a seguridad se

refiere.

El redisefio del espacio debe ser orientado a las necesidades de las personas ademas
de acoplar la actividad al espacio. Este proyecto involucra tanto a la ciudadania como
a las personas duefios de los kioscos ya que se mejora la imagen gue presenta la ciudad
debido al cambio urbano que se refleja en un disefio homogéneo de kioscos ubicados
de manera estratégica convirtiéndose la mayoria en puntos estratégicos de la ciudad.

Otro ejemplo que se maneja a nivel internacional es el propuesto por la empresa
KUBOQO, en el que se maneja el disefio de un kiosco destinado para la venta de prensa
escrita en espacios publicos.

KIOSKO de prensa KUBBOO (K1)

Como otro antecedente al proyecto de investigacion se considera el disefio del
KIOSKO de prensa KUBBOO (K1) disefiado para ubicarlo en espacios abiertos para

integrarlos con espacios verdes.

El kiosco es prefabricado con perfileria laminada de acero, de disefio minimalista,
con acabados en madera tropical de ipé y aplacados en color, estd especialmente
concebido para la venta de prensa y golosinas, sin bien puede ser adaptable a otros
usos. El modelo incluye revisteros abatibles que hacen las veces de cierre de la

fachada, dotados de cerraduras de seguridad.
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Dimensiones Exteriores:
Fachada: 2.40m.
Fondo: 2,40m.
Altura: 2,73m.

MEMORIA CONSTRUCTIVA.

Estructura de la base: perfileria metélica tabular de acero miniado y
esmaltado.

Estructura principal: sistema estructural compuesto por perfiles UPN-120, con
porticos independientes para cada fachada, unidos mediante soldadura, miniados y
esmaltados.

Cubierta: cubierta de chapa de cuatro aguas sobre subestructura tubular,
miniada y esmaltada, con sistema de ventilacion cruzada y aislamiento térmico de
poliuretano proyectado en el interior.

Fachadas: cierres con pafios de lamas miniados y esmaltados, en piezas fijas
0 abatibles, acabados decorativos color en fachadas principal y trasera. Pafios de
madera tropical de ipé, especial para exteriores en lateral derecho y fachada trasera.

Interiores:

Forrado interior de paredes y techo con panel sandwich aislante de 50 mm. esmaltado.

Solado:

Chapa antideslizante repujada.

Visera:

Visera de proteccion translicida con estructura portante de perfiles de acero laminado
miniados y esmaltados.

Revisteros:

Revisteros de dos hojas abatibles para prensa dotados de cerraduras. Una vez cerrados
hacen las veces de proteccién de la fachada.

PINTURAS:

Exterior: esmaltado Oxiron negro.
Interior: esmaltado RAL 7047.
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EQUIPAMIENTO:
Mostrador retranqueado de fachada con ventana practicable de aluminio color.
Revisteros abatibles en fachada principal. OPCIONAL
Escaparate fijo en fachada principal.
Buzon de prensa en fachada trasera mediante puerta abatible con cerradura exterior,
asi como puerta corredera interior.
Pequefio armario interior.
Compartimento para la unidad exterior de aire acondicionado, mediante puerta
ventilada con cerradura.
INSTALACIONES:
Preinstalacion de aire acondicionado para maqguina tipo Split.
Instalacion eléctrica segin REBT.
[luminacion interior con ldAmpara downlight 2x26 W.

lluminacioén de mostrador con luminaria h

[ ] Pl color

W

Alsos Trartl cemade

KIOSCO DE PRENSA KUBBOO - MODELO K1

INFORMACICHN
Cf Prim r* %, portal 5, 2*D - 04001, Bodajoz
TH. v foc 924 258 058 £ MSWE: 507 151 92
wanw. gestion-urbanc.es
InfoSgestion-urbona.es

Gréfico 26. Kiosko de Prensa Kubbo — Model K1
Fuente: htto://www.gestion-urbana.es/
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4.1.3. Contextualizacion
La Asociacion “9 de Octubre” perteneciente al Mercado Mayorista Textil de la
ciudad de Ambato esta en condiciones de llevar a cabo la propuesta del redisefio de los
maodulos de venta ya que consideran una opcion acertada para comenzar con el cambio

de imagen del Mercado Mayorista Textil.

El financiamiento se lo realizard por cada socio de la asociacion “9 de Octubre”
quien invertird en su modulo de venta respetando los parametros de disefio de la
propuesta planteada con el objetivo de implementar la homogeneidad dentro de la

asociacion.

El Mercado Mayorista Textil de la ciudad de Ambato esta formado por ocho
asociacion tales como: Aso. 15 de Agosto, Aso. La Merced, Aso. 22 de Enero, Aso. 9
de Octubre, Aso. Unidad Nacional, Aso. Pueblos Unidos, Aso. Las Palmas, Aso. Juan

Montalvo.

El presente proyecto se puede considerar como ejemplo para que el resto de
asociaciones comiencen a mejorar sus espacios de venta y asi mejorar la imagen en su
totalidad del mercado, con el objetivo de atraer a mas compradores tanto de la

provincia como de sus alrededores elevando los indices de venta.

4.1.4. Descripcion del proyecto
Se estudié diferentes maneras de satisfacer las necesidades que tienen los
comerciantes de la Asociacion relacionados con el espacio existente, la incomodidad
y el espacio minimo interior fueron los problemas mas relevantes que encontramos en

el desarrollo de la propuesta.

La desigualdad existente en los 152 puestos de la Asociacion se evidencid en el mal
estar de los socios ya que aducen que la persona que tiene mas posibilidades
econdmicas es aquella que invierte en el médulo de venta teniéndolo mas arreglado y

con una mejor presentacion. Ante este problema el presente proyecto tiene como
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objetivo principal homogenizar todos los médulos de venta con el mismo uso de

materiales, mobiliarios y demas caracteristicas que se detallan en el proyecto.

El proyecto esta disefiado tanto para las personas que poseen un modulo de venta
(2.00x2.00) m, asi como para las personas que tienen dos o tres modulos de venta, en
los cuales el disefio de mobiliario sera el mismo al igual que la misma cromatica de

colores y misma distribucion espacial.

El mobiliario aplicado en el mddulo de venta se acopla al espacio permitiendo que
el comerciante tenga la factibilidad de acomodar su producto de forma adecuada
exhibiéndolo de tal manera que concentre la atencién de las personas que acuden al

mercado Mayorista Textil.

4.1.4.1.Mobiliario Tipo A
El mobiliario Tipo A se caracteriza por estar ubicado en la parte posterior del
maodulo de venta y por tener espacios destinados al almacenamiento del producto. Sus
espacios estan distribuidos de tal manera que se obtiene tres puntos focales de
exhibicion, los mismos que permiten al comerciante ubicar su producto de manera
ordenada concentrando la atencidn de las personas que circulan por los pasillos de la
Asociacion. En la parte inferior se ubican dos pufs para el descanso del comerciante

gue permanece por mas de ocho horas en su modulo de venta.

4.1.4.2.Mobiliario Tipo B
El mobiliario Tipo B estd ubicado en los laterales del médulo de venta y se
encuentra constituido por cinco modulos, de los cuales cuatro de ellos se los puede
recorrer a través de un riel ubicado en la parte superior, el médulo restante se encuentra
fijo al piso y al techo ayudando a que el resto de mddulos se desplacen sin ningun
problema. La ventaja de este mobiliario es la versatilidad que puede tener el
comerciante al momento de ubicar su producto debido a que se generan espacios de

almacenamiento de acuerdo a la posicion de los modulos corredizos.

61



4.1.4.3.Cubierta
La cubierta existente en la Asociacion es de zinc y se encuentra en buen estado,
razon por la cual se la mantiene y se ubica Unicamente un modulo termo-acustico
constituido de madera, cartones de las cubetas de huevos y recubierto de un textil
IRTEX, mejorando las condiciones térmicas y acUsticas del espacio interior del
modulo de venta. La estructura de la cubierta por su parte interior serd pintada con
pintura esmalta color negro con el objetivo de ampliar visualmente la altura del moédulo

ademas de ser un aislante a las condiciones climaticas.

4.1.4.4.Piso
De acuerdo a la modulacién del espacio interior del modulo de venta el piso es de
porcelanato debido a que esta en constaste limpieza ademas de tener contacto directo

con los pasillos de circulacion.

4.1.4.5.Puerta
La puerta es enrollable de acero galvanizado con el rollo en la parte superior del
maodulo, permitiendo que la vision del espacio interior sea al cien por ciento para los
usuarios que acuden al mercado Mayorista Textil, ademéas de brindar la seguridad
necesaria para que los comerciantes dejen sus productos dentro del médulo de venta

4.2. MEMORIA TECNICA

4.2.1. Memoria técnica de materiales e insumos
En la propuesta se emplearan los siguientes materiales:
4.2.1.1. Porcelanato
4.2.1.2. Cielo raso aplicado a un modulo termo-acustico
4.2.1.3. Tableros Aglomerados MDF Melaminico
4.2.1.4. Planchas metélicas de Tool

4.2.1.5. Acero Galvanizado

4.2.2. Caracteristicas técnicas
La propuesta del redisefio de los mddulos de venta de la Asociacion “9 de Octubre”

incluye materiales que se encuentran al alcance de todos los socios, facilitando su
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obtencion en el mercado regional. Cada material consta de una especificacion

particular, la misma que se detalla a continuacion.

4.2.2.1.Porcelanato
Se utilizara ceramica antideslizante de (0.50x0.50) m en cada médulo de venta con
una junta imperceptible con la finalidad de provocar la sensacion de un solo color en
el piso que contrasta con el mobiliario y el cielo raso. Las especificaciones técnicas de

acuerdo a Grayman (S.f.) son:

Formato (cm): 50x50

Estilo: Contemporaneo

Piso o Pared: Piso

Tono: Brillante (Efecto Sucre)
Coleccion: Bari

Cadigo: 50ES6521E

4.2.2.2. Cielo raso aplicado a un modulo termo-acustico

En la cubierta de zinc existente en los mddulos de venta se aplicara una capa de
pintura esmalte color negra para visualmente ampliar el espacio ademas de aislar
térmicamente el espacio. Como cielo raso se ubicaran dos médulos termo-acustico
(40x80x5) cm que se encuentran apoyado en la estructura metalica del moédulo de
venta. Este mddulo termo-acustico esta conformado por una estructura de madera y en
su interior se ubican dos cubetas de huevos en cada mddulo, convirtiéndose en un
aislante térmico y acustico debido a las propiedades fisicas que presenta el carton que
forman las cubetas. Como recubrimiento del modulo se utilizard un textil IRTEX
desarrollado como un articulo textil-hogar mejorando las condiciones térmicas y

acusticas del espacio.

Cubetas de huevos.
El cartdn de las cubetas de huevos se recomienda como un buen aislante acustico
debido al porcentaje de absorcion del sonido que tiene, ademas de ser economico y de
facil acceso en el mercado nacional. Estudios realizados demuestran sus capacidades

acusticas que este material posee, asi, (Ramirez, 2010) manifiesta que:
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Comparemos la forma de un panel de espuma absorbente con la de un carton de
huevos. A primera vista son muy similares en su forma, por lo que puede haber una
tendencia a pensar que sélo por tener la misma forma o similar éstas pueden servir
para la misma funcién. Indagando sobre este tema y para no ser tan drastico con los
cartones de huevos, he encontrado un articulo de una medicion de absorcion sobre este
tema. Los resultados por tercios de octava son los siguientes si comparamos los
coeficientes de absorcion por bandas de octava, de una espuma absorbente de 50 mm.
de espesor con una caja de huevo, podemos notar que las curvas son casi paralelas al
menos hasta los 2000 Hz teniendo la espuma una diferencia promedio de +0,3 por
sobre el carton de huevos, lo que significa bastante diferencia en términos de
absorcion, (un 30%). EI mejor rendimiento del carton de huevos dentro de su curva es
sobre los 630 Hz, es decir, frecuencias medias altas.

Textil IRTEX
FRANCISCO JOVER S.A. ha desarrollado proyectos IRTEX de tejidos
multicapa/multimaterial para una futura nueva linea de cortineria y de barreras textiles

térmicas. Asi lo manifiesta: (Jover, 2014)

FRANCISCO JOVER S.A. tiene gran experiencia en la tejeduria y desarrollo de articulos para
Textil-Hogar con fibras convencionales y técnicas, asi como amplios conocimientos en
tejeduria plana/Jacquard, de manera que tiene total capacidad para investigar la procesabilidad
de nuevos hilados sintéticos aditivados con reflejantes-IR en sus telares, estudiando los
diferentes aspectos técnicos que influirian en la tejeduria (disposiciones de plegadores,
tensiones, desarrollo de ensimajes especificos, estudio de inserciones y uniones entre capas
funcionales, estudio de ligamentos...), pudiendo incluso incluir estos aditivos en procesos de
acabado.

A través del proyecto FRANCISCO JOVER S.A. realiz6 un extenso estudio de
micro/nanoparticulas, materiales y aditivos de potencial uso textil que aportasen propiedades
de reflexion IR y a su vez permitiesen la incorporacion en procesos textiles, tanto a nivel de
pruebas experimentales de laboratorio como a nivel industrial. Se identificaron materiales de
base textil (bien fibras o hilos) en los cuales se incluia algin tipo de particula o aditivo
ceramico/metalico que -potencialmente- tuviese capacidad de reflexion térmica y/o de la
radiacién IR, asi como micro/nanoparticulas sélidas y dispersas en resinas, siendo esta opcion
atil para procesos de acabado textil por impregnacion directa o por recubrimiento (por rasqueta,
por una cara del tejido). Ademas de desarrollar los tejidos y procesos de acabado adecuados,
con la combinacion de diferentes formatos de materiales textiles especiales con capacidad de
reflexion IR, se analizaron propiedades generales de los tejidos obtenidos y, sobre todo,
propiedades técnicas como el caracter FR y las propiedades reflectantes y térmicas,
obteniéndose segun tipologia de tejido + acabado aplicado: clasificacion ignifuga y niveles de
reflexién IR en el espectro 300 - 2500 nm que oscilaron entre un 40 al 80% de la radiacion
incidente, con picos cercanos al 90% segln el rango de longitud de onda concreto estudiado
dentro del espectro indicado.
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: Nivel de

Tejedur(a Hilos IR > 40%
Tejeduria + fulard Hilos IR + productos de acabado = 50%
Tejeduria + recubrimiento Hilos IR + aditivos = B80%
Recubrimiento Aditivos > T0%

*Medidas realizadas en el rango de longitud de onda 300 - 2500 nm, empleando un
espectrofotometro Perkin EImer mod. Lambda 950 . El valor mostrado corresponde al rango
de la radiacion IR de 800 - 2500 nm.

En la evaluacién del efecto barrera térmica de las opciones planteadas por las diferentes
combinaciones tipo de tejido + acabado aplicado, se lleg6 en el caso mas optimo -tejido
recubierto por rasqueta- a reducciones entre una cara y otra del tejido de mas de 20°C tras mas
de 30 minutos de radiacion incidente directa.

4.2.2.3. Tableros Aglomerados MDF Melaminico.

La variedad de disefios y texturas que se pueden conseguir con los tableros
aglomerados MDF Melaminico es la razén por la cual se los utiliza en la propuesta del
redisefio de los mddulos especialmente en el mobiliario. Las especificaciones estan
determinadas por (Masisa, 2015):

Posee excelentes propiedades de maquinado en corte numérico (CNC) y cortes curvos
hechos con caladora o router manual, que permite excelentes terminaciones, con un
importante ahorro de pintura y un menor desgaste de herramientas. La amplia variedad
de disefios y su gran versatilidad, hacen que Masisa MDF sea la respuesta a las
necesidades de disefiadores, arquitectos e industria del mueble

MDF Smart es un tablero de madera recubierto en una o ambas caras con papel disefio
saturado con resina melaminica y termo fundida al tablero por accién de presion y
temperatura, lo cual hace de MDF Smart un tablero resistente y versatil con amplia
gama de aplicaciones en la fabricaciéon de muebles y decoracién de interiores
disponible en una amplia variedad de disefios que satisface los requerimiento de los
diferentes segmentos de mercado.

El MDF Smart es comunmente denominado en el mercado como ‘“laminado
melaminico” por el tipo de resina utilizada en su manufactura o “laminado de baja
presion”, por el proceso de laminacion al que es sometido. MDF Smart® esta
conformado por un sustrato de MDF Natural.

Se recomiendan para usos verticales y horizontales donde esté expuesto a un desgaste
mecanico moderado. Tiene la gran ventaja de ser un material estructural con disefio
decorativo, ademas de ofrecer una excelente apariencia. Dentro de sus caracteristicas
mas importantes podemos mencionar su resistencia a agentes quimicos de uso casero
y quemaduras de cigarro asi como su durabilidad.

MDF Smart no requiere acabados adicionales, manteniendo su apariencia original con
un minimo de limpieza con un pafo.
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Gréfico 27. Propiedades — Tableros Aglomerados MDF Melaminico.

Fuente: http:

/Iwww.masisa.com/ecu/

4.2.2.4. Planchas metélicas de Tool

244':1
A3 0
440
Bl o]
I440
Bl rrat]
3440
B3 jrsie]
440
A3 0
3440

Debido a su minimo espesor las planchas metalicas de Tool galvanizadas seran

utilizadas para dividir los mddulos de venta, se las ubicara entre el mobiliario lateral.

Las especificaciones las determina DIPAC (s.f.)

PRODUCTO/
MERCADO

Lamina
Galvanizada

Acero Base:
Norma:

Espesores (mm):

Dimensiones (mm):

COMERCIAL,CONSTRUCCION
Y EDIFICIOS

Techos y paredes, perfileria
y tuberia en general,
polines, soportes de cielo
falso, ductos de aire, silos
para almacenar granos,
accesorios para
construccion, cortinas
metalicas, sefializaciones de
carretera, estructuras,
techos y soportes de
establecimientos.

Calidad comercial
ASTM A 653 (Norma de recubrimiento)

3a29
1220 x 2440

INDUSTRIAL

Aire acondicionado,
ventiladores de techo y
ventana, tapas,
extractores de humo,
casas moviles, ductos,
bisagras, recipientes,
cajas eléctricas,

pizarrones electrdnicos,

motores, lainas,etc.

Graéfico 28. Propiedades — Planchas metalicas de TOL.

Fuente: http:

/Iwww.masisa.com/ecu/

4.2.2.5.Acero galvanizado

LINEA BLANCA

Respaldo de
refrigeradores, estufas
y lavadoras, soportes,
bases, uniones,
esquineros y
accesorios de

fijacion y otras partes
no expuestas,

AUTOMOTRIZ

Moflers, uniones,
soportes, pisos,
carter, guantera,
portaestéreos,
cinchos y otras
partes no expuestas,
etc.

El acero galvanizado se lo utilizara en las puertas enrollables asegurando cada

maodulo de venta. Las especificaciones del material dependen de la empresa que sea

contratada para su fabricacion e instalacion.




4.2.3. Normativas marco legal
Para la ejecucion del redisefio de los modulos de venta de la Asociacion “9 de
Octubre” perteneciente al Mercado Mayorista Textil de la ciudad de Ambato, se acudio
al presidente de dicha Asociacion, el mismo que autorizo la investigacion del problema
y el desarrollo de la propuesta, debido a que a cada asociacion responde por su espacio
ya que fue entregado en comodato por treinta afios por parte del Municipio de Ambato.

4.3. CONDICIONES ECONOMICAS Y/O COMERCIALES

El disefio se lo realiz6 pensando en la facilidad y economia de los materiales,
ayudando a que los socios puedan invertir en materiales que se encuentran en el
mercado de la ciudad sin la necesidad de buscar en otras ciudades. El presupuesto que
se maneja esta al alcance de la mayoria de los socios ademas de demostrarles que es
una inversion con muy buenos resultados debido a la gran afluencia de personas que

van a tener todos los fines de semana de feria.

La utilizacion de mobiliarios versatiles que ayudan a ahorrar espacio es un sistema
que abarata los costos de construccion debido a que no se invierte en mamposteria fija

y los espacios interiores pueden ampliarse de acuerdo a la necesidad del usuario.

4.4. DISENO DEL PRODUCTO (PROPOTIPO)
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Ficha de datos

Formato (cm)

Estilo

Piso o Pared

Tono

Sugerido para

Coleccion

Cédigo

Tecnologia de Esmaltacion

Tipo de Producto

MDF MELAMINICO

——

BARI 50X50 BLANCO SEMILAPPATO

CERTIFICADO | EMISION | DENSIDAD | FLEXION | TRACCION
(mg/100g) | (kg/m3) | (N/mm2) | (N/mm2)
El max. 8 27 0.7

TORNILLO | TORNILLO LARGO/ANCHO
CANTO CARA (mm)
N) (N)

MDF STD 250 620 i 850 1000 max. 10 813 1220
25mm +/-0.2 +/- 25 +/-5 +/- 015 +/-150 +/-150 2440
Condicion Nuevo
2 ] L] ]
B . N \ [ MODULO TERMO-ACUSTICO
Brillante (Efecto Sucre) "
SOES6521E a & || - FORMADO POR:
St RECUBRIMIENTO TEXTIL IRTEX
MODULO TERMO-ACUSTICO

Especificaciones Técnicas de los Materiales

Material PLANCHA DE HIERRO TOOL ANTIDESLIZANTE 1

Cédigo 7106824
Descripcién Completa: PLANCHA DE HIERRO TOOL ANTIDESLIZANTE 5/32 (3,97MM)

CERRAR

CUBETAS DE HUEVOS EN SU INTERIOR

ESTRUCTURA DE MADERA

REDISENO DE LOS MODULOS DE

VENTA DE LA ASOCIACION “9 DE OC-

TUBRE” DEL MERCADO MAYORISTA
TEXTIL DE LA CIUDAD DE AMBATO

MATERIALES

LAMINA 09
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MODULO DE VENTA SIMPLE

1

-

DETALLE DE RIEL

t\*‘i\
§ ‘% 2

Juego de accesorios para 1 puerta.

Montaje guia con tapa

Serie Lite 60 y Lite 60 Retracti

—_— — Contenido Lite 60/100:
E -2 Pletinas supeérior
- 2 Tomillos regulacion
o 5
60 kg 8 ® - 2 Rollers
§ - 2 Topes retenedor

- 1 Guiador inferior

MODULO DE VENTA DOBLE

REDISENO DE LOS MODULOS DE

VENTA DE LA ASOCIACION “9 DE OC-

TUBRE” DEL MERCADO MAYORISTA
TEXTIL DE LA CIUDAD DE AMBATO

DISENO DEL PRODUCTO

MOBILIARIO TIPO A
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PERSPECTIVA EXTERIOR

PERSPECTIVA EXTERIOR

REDISENO DE LOS MODULOS DE

VENTA DE LA ASOCIACION “9 DE OC-

TUBRE” DEL MERCADO MAYORISTA
TEXTIL DE LA CIUDAD DE AMBATO

DISENO DEL PRODUCTO

RENDERS

LAMINA 1 3

PERSPECTIVA INTERIOR PERSPECTIVA INTERIOR
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CAPITULO V

5. RESULTADOQOS, CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES
5.1. Resultados

Conforme con las encuestas realizadas a los socios de la Asociacion “9 de Octubre”
del Mercado Mayorista Textil de la ciudad de Ambato, se evidencié la desigualdad
que existe en los modulos de venta, ya que tan solo el 44% de toda la asociaciéon tiene
sus médulos cerrados con puertas enrollables, mientras que el 56% tiene sus modelos
abiertos y cada dia de feria tienen que traer sus productos ubicandolos encima de tablas
o0 colgandolos en armadores apoyados a las paredes que estan hechas de mallas electro-
soldada y al finalizar la feria tienen que guardar sus productos y llevarselos hasta la

siguiente semana de feria.

Las condiciones ergonomicas dentro del modulo de venta no son las adecuadas
debido a la saturacién en la ubicacion de productos evitando que el comerciante tenga
una buena postura y generando su agotamiento en las horas de feria, el espacio limitado
que tiene cada mddulo dificulta que las condiciones de confort sean las adecuadas

debido a la poca circulacién que tienen sus pasillos.

La imagen que presenta el Mercado Mayorista Textil en su conjunto con las ocho
asociaciones que lo conforman no es la adecuada debido a la desigualdad y al desorden
que se evidencia en todos los modulos de venta, debido a la idea errénea que tienen
los comerciantes: “si se exhibe mas se vende mas”. Por lo tanto es necesario realizar
un disefio interior de los médulos aprovechando hasta el mas minimo espacio interior,
destinando zonas de bodega y de exhibicidn controladas de tal manera que no se genere

una saturacion visual del producto.
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5.2.  Conclusiones
Para el estudio y disefio de los mddulos de venta de la Asociacion “9 de Octubre”
se considerard como aspecto fundamental la innovacion y funcionalidad de los
espacios interiores que satisfagan las necesidades tanto de comerciantes como de

compradores que acuden cada fin de semana.

El disefio del modulo de venta permitird a los socios que poseen dos 0 mas modulos
tener sus espacios amplios a través de la ubicacion de mobiliario versatil que se puede
acoplar a la necesidad ademas de implementar zonas de exhibicion para el producto.

El uso de materiales y la distribucion interior ayudaran a los clientes a observar de
mejor manera el producto debido a la consolidacion de puntos focales de exhibicion
lo que evitara la saturacion del producto, ademas de tener una circulacién interna en el
modulo impidiendo que la gente se aglomere en los pasillos y tengan una circulacion

continua.

5.3.  Recomendaciones
Promover que en el resto de asociaciones del Mercado Mayorista Textil la adopcion
del modulo propuesto como base para comenzar el cambio de imagen de todo el

mercado, para convertirlo en un referente a nivel regional y nacional.
Mantener las condiciones de confort al momento de implementar el disefio del

moédulo de venta en otras asociaciones de acuerdo a la ubicacion del espacio

respetando los parametros de disefio.
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CAPITULO VI

6. MANUFACTURA

6.1. Condiciones econdémicas y sociales

6.1.1. Presupuesto

Tabla 19.
Descripcion De Rubros, Unidades, Cantidades Y Precios
NO. | RUBRO/DESCRIPCION |UNIDAD| CANTIDAD | P.U. P.T.
1 | TRABAJOS PRELIMINARES
11 Limpieza del modulo dia 3 20 60
2 |pISOS
51 Piso de porcelanato
(50x50)mm m2 3| 32,26 96,78
3 | MOBILIARIO
3.1 Mobiliario Tipo A U 2| 450 900
3.2 Mobiliario tipo B U 1| 800 800
3.3 Planchas de Tool m?2 5,56 30 166,8
4 | CIELO RASO
4.1 Mdédulo Termo-actstico | u 2| 33,75 67,5
5 | INSTALACIONES ELECTRICAS
5.1 lluminacién 110V u 1 75 75
5.2 Ojos de Buey u 6 10 60
6 | PUERTA
6.1 Puerta Enrollable m2 4,56 52 237,12
SUBTOTAL COSTOS DIRECTOS 2463,2
SUBTOTAL COSTOS INDIRECTOS (20%) 492,64
TOTAL DE COSTOS DIRECTOS + INDIRECTOS 2955,8

Elaborado por: Moya F (2016)
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6.1.2. Financiamiento
La presente investigacion se ve financiada por la Asolacion “9 de Octubre” debido
a que cada socio es duefio de su mddulo de venta y esta en condiciones de invertir

basado en el presupuesto que no supera los USD. 3.000.

6.1.3. Impacto Social
El impacto del proyecto se lo vera reflejado en el orden y organizacion que tendra
la Asociacion “9 de Octubre” en cada uno de sus modulos de venta y a su vez en la
diferencia que se evidenciara con relacion al resto de asociaciones que pertenecen al
mercado Mayorista Textil., siendo la primera asociacion en preocuparse en el bienestar

de sus socios y clientes que acuden cada semana a este espacio.

El beneficio sera tanto para los comerciantes ya que elevaran sus indices de venta
debido a la homogeneidad en todos los modulos permitiéndoles exhibir sus productos
de manera adecuada sin saturar los espacios y atrayendo la atencion de los clientes que
podran observar de mejor manera los productos diferenciando colores, texturas y
modelos de acuerdo al gusto de cada cliente.

La creacion de un espacio confortable, bien iluminado, ordenado y funcional es el
resultado del estudio y aplicacién de materiales y elementos como mobiliarios que
ayudan a manejar adecuadamente espacios reducidos con relacién a las actividades
que se desempefian en dichos lugares generando niveles de confort adecuados para

espacios interiores.
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7.2. Entrevistas, encuestas, etc.

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO ARQUITECTURA Y ARTES
CARRERA DE DISENO DE ESPACIOS ARQUITECTONICOS

Encuesta va dirigido a los duefios de los modulos de venta de la asociacion “9 de Octubre”

del Mercado Mayorista Textil de la ciudad de Ambato.

OBJETIVO: Investigar de qué manera el disefio actual del espacio interior de los
modulos de ventas de la asociacion “9 de Octubre” influyen en el indice de ventas.

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas planteadas y marque con una X la respuesta de su
eleccion
No se aceptara tachones o borrones.

¢Considera usted que la forma del espacio del mercado mayorista textil es
1 SI [ NO
adecuada?
PORQUEE
. - - — - 5
2 ¢Considera que la circulacién en los pasillos es adecuada? s1 | NO
PORQUE
. - ——— 5
3 ¢Considera que la iluminacion en la noche es adecuada? s1 | NO
PORQUE
4 ¢ Percibe usted sonidos que le molesten al momento de ofrecer su producto? s1 | NO
PORQUE
¢Considera usted que la cantidad de sanitarios existentes abastece a las personas
5 ) . SI | NO
gue acuden al mercado mayorista textil?
PORQUE
. H f)
6 ¢Piensa usted que la temperatura es la adecuada® 3| | NO
PORQUE
v ¢Laimagen del mercado mayorista textil atrae la atencion de los clientes? s1 | NO
PORQUE




8

¢Considera que la afluencia de personas es continua?

S

NO

PORQUE

9

¢ Cree usted que las condiciones para ofrecer los productos son las adecuadas?

Sl

NO

PORQUE

10

Le gustaria innovar el espacio del mercado mayorista para obtener mejor
circulacion, ventilacion, iluminacion.

Sl

NO

PARAQUE

11

¢Le gustaria innovar la forma y materiales de su modulo de venta?

Sl

NO

PORQUE

12

¢Cree usted que los mddulos deben estar orientados a un punto especifico
dentro del mercado mayorista textil?

Sl

NO

PORQUE

13

¢La atencion adecuada a los clientes eleva los indices de venta?

Sl

NO

PORQUE

14

¢ El espacio dentro de su médulo de venta le brinda la comodidad que usted
necesita?

S

NO

PORQUE
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