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RESUMEN

El presente trabajo plantea una nueva propuesta interiorista del Centro
Comercial Multicentro, siendo el principal objetivo rehabilitar el patio de
comidas y renovar sus pasillos de circulacién. Ademas, se implantara una
cafeteria como un local ancla, en un area estratégicamente ubicada, que si
bien forma parte del centro comercial, posee accesos independientes y una
entrada préxima a la torre de departamentos y oficinas del mismo Multicentro,

que potencializa posibles clientes.

El anterior patio de comidas contaba con un area reducida, poco atractiva y no
comercializaba marcas reconocidas, por o que sus pocas ventas provocaron
su cierre. Es por esto que para el desarrollo de la propuesta se plantea el uso
del ultimo nivel del centro comercial para desarrollar exclusivamente el patio de

comidas, creando asi, un area abierta, amplia y de circulacién fluida.

La importancia tanto del patio de comidas, como de la cafeteria, es aprovechar
la ubicacion comercial y residencial con la que cuenta, instaurando marcas de
alto prestigio, atrayendo a usuarios fijos y ampliando el mercado de consumo,
otorgando al centro comercial una ventaja competitiva que impulsara sus

ventas.

La investigacion presenta informacién relevante que ayuda al desarrollo del
proyecto. Incluye, la tipologia comercial ecuatoriana y mundial, el crecimiento
comercial del sector “La Mariscal” (ubicacion actual del centro comercial). Asi
mismo, presenta una breve historia de cada una de las marcas que se quiere
implantar, con el objetivo de plasmar su imagen corporativa para facilitar al
cliente el reconocimiento de las mismas. Esta representacién se puede ver
reflejada en planos y perspectivas adjuntas, que abarcan disefio de pisos,
cielos rasos, tratamiento de paredes, manejando en fachadas interiores la

unificacion del conjunto, por medio de un estudio de psicologia del color,



iluminacioén, equipamiento y ergonomia para facilitar el desenvolvimiento del

usuario.

En conclusion, el proyecto surge a partir de la necesidad de una remodelacion
de un espacio en desuso que, con la utilizacion de las diferentes herramientas
del campo de la arquitectura interior facilitaran la estructuracion de la
presentacion visual del lugar, invitando a sumar una mayor clientela en un

espacio comodo y moderno.



ABSTRACT

The following work presents a new interior proposal for the Centro Comercial
Multicentro, which its main objective is to rehabilitate the food court and renew
their aisles. Also, the plan is to add a cafeteria as a local anchor, strategically
located in an area that it's both part of the mall and has an exclusive entrance
next to the tower of departments and offices of the same Multicentro that

potentiates possible costumers.

The previous food court had an unattractive small area and not marketed
brands, so their poor sales led to its closure. That is why the development of the
project is to use the top level of the mall to develop exclusively the food court,

thus creating an open, wide and fluid circulation area.

The importance of both the food court and cafeteria is to benefit from the
commercial and residential location of the mall, establishing prestigious brands
that will attract regular costumers and expand the consumer market, giving the

mall a competitive advantage that will boost its sales.

The research presents relevant information that will help the project
development. Includes, Ecuadorian and global business evolution, business
growth industry of "La Mariscal" (current location of the mall). It also presents a
brief history of each of the brands to be implanted, in order to know its
corporate image that will help customers recognize them. This representation
can be seen reflected in the blueprints and 3d images, that include floor,
ceilings, and walls design through a study of color psychology, lighting,

equipment and ergonomics that facilitate the development for the user.

In conclusion, the project arises from the need of remodeling an unused space,
with the use of different tools of the field of interior architecture that will facilitate
the structuring of the visual presentation of the site, inviting more customers to

a comfortable and modern space.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL TEMA

1.1 Introduccion

La sociedad de consumismo surge y se desarrolla en el Siglo XX
principalmente en occidente como consecuencia del sistema capitalista.
Mediante la implementacién de cadenas de montaje y la industrializacién nace
la produccion en serie que permite la fabricacion de elementos a precios
accesibles al publico creciendo asi, la oferta sin existir una demanda
equivalente. Es asi como se crea la necesidad de generar en las personas
impulsos y el deseo de comprar. Nace asi, la publicidad, el marketing, el
merchandising, afectando asi a la arquitectura interior, obligandose a proponer

espacios en los cuales se facilite y fomente la actividad de compra.

El area de un centro comercial se crea a partir de esta necesidad de poseer un
espacio publico en el cual se realicen ventas, donde existen tiendas de
diferentes tipos y lugares de ocio en los que el cliente pueda desenvolverse y
efectuar su actividad de compra de manera segura y placentera. El centro
comercial se distingue de un mercado debido a que es un espacio importante
en cuyos almacenes los clientes pueden llegar sin problemas de
congestionamiento, posee una llamativa armonia permitiendo al usuario
comparar en diferentes tiendas sin tener que movilizarse en su automévil de un

lugar a otro.

Estos nuevos modelos de comercializacion se extienden en los afos 70 del
siglo XX en la ciudad de Quito. El C.C. Multicentro se inaugura en el afio 1980
en un barrio comercial y residencial, sin embargo dicho establecimiento no ha
ido evolucionando con las nuevas tendencias que lo permitan competir con
centros comerciales mas modernos inaugurados por la misma época y de

continua remodelacion.



1.2 Justificacion

En la actualidad el consumismo se ha convertido en una actividad social que
continuamente impulsa la adquisicion de nuevos bienes. Es por esto que es
importante que los centros comerciales reunan una variedad de tiendas, que

combinen areas de ocio, comida rapida y almacenes en una misma instalacion.

En el C.C. Multicentro no se han realizado reformas significativas desde su
inauguracion, por lo tanto es prioritario realizar una nueva propuesta interiorista
que apoye a su desarrollo comercial. Este centro comercial tiene la
particularidad de ser parte de un conjunto total compuesto por dos edificios,
una torre de departamentos y otra de oficinas, las mismas que aportan con

clientes potenciales al centro comercial.

El proyecto se centrara en el area de patio de comidas (actualmente
inexistente) que posee un gran potencial debido a que se localizan cerca
muchas oficinas y espacios residenciales que pueden hacer uso de este
servicio de manera inmediata y de forma peridédica. También se planteara el
disefio de areas de circulacion general y de tiendas tipo para la conformacion

del establecimiento comercial.

Se mantendran los locales del banco Produbanco y la cadena de
supermercados Supermaxi como locales ancla que atraen a clientes
potenciales del sector, los cuales pueden optar por visitar el centro comercial

como una alternativa acertada para su actividad comercial.



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivos Generales

Plantear una nueva propuesta interiorista del C.C. Multicentro de acuerdo a las
nuevas necesidades del publico, considerando su funcionalidad acorde a los

tiempos actuales.

1.3.2 Objetivos Especificos

* Disenar espacios que cumplan con normas ergonomicas y de

seguridad para cocinas industriales.

* |Implementar dentro del establecimiento un patio de comidas que
forma parte de un servicio que proveen los actuales centros

comerciales.

* Expresar mediante la imagen corporativa una unificacion de los
espacios comunes y de circulacidn para crear armonia y

uniformidad en todo el centro comercial.

* Disefar un modelo de islas como factor indispensable para la

unificacién de areas comunes.



1.4 Alcances Del Tema

La nueva propuesta interiorista del C.C. Multicentro ubicado en la Av. 6 de
Diciembre y La Nifia en la ciudad de Quito, cuya construccion se divide en tres
plantas donde en el subsuelo cuenta con 2316.52 m2 de construccion (sin
contar los parqueaderos), en la planta baja con 2463.72 m2 (sin contar el local
de Supermaxi), y por ultimo el mezzanine, donde se planteara un espacio
alternativo y a la vez exclusivo para el patio de comidas como el punto
principal del desarrollo del proyecto que cuenta con 1876.87 m2(sin contar con
el espacio del Produbanco). También, se disefiara un manual que determine a
las fachadas de las tiendas del centro comercial, debido a que esto se

relaciona directamente con las areas comunes.

Se realizara un disefo interior para areas de circulacion y areas comunes que
unifiquen el espacio de manera que se cree una identidad corporativa del
establecimiento, que permita una facil identificacion del lugar y armonice el

espacio total, asi lograr un conjunto uniforme.

Esta propuesta modifica parcialmente la fachada lateral, conservando y

adaptandose a la estructural actual.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Marco Histoérico

2.1.1 Origen De Centros Comerciales En EI Mundo

Los origenes de los centros comerciales se remontan a la época del agora
griega, el foro romano o el bazar oriental; mientras que en América colonial,
estaba localizado en los mercados o en las plazas de las ciudades y pueblos.

La idea fue tomando forma en la segunda mitad del siglo XIX, cuando nacen en
las principales ciudades europeas centros especificos de comercio como por
ejemplo la Galleria Vittorio Emmanuele Il en Milan (1865-1877), la Kaisergalerie
en Berlin (1871-1873, destruida en 1944) o el almacén por departamentos
GUM en Moscu (1888-1893). Sin embargo, los malls o plazas comerciales

datan como tales luego de la Segunda Guerra Mundial.

El primer centro comercial grande al estilo moderno fue el Northgate Center,
construido en 1950 en los suburbios de Seattle (Estados Unidos), disefiado por
Victor Gruen, considerado el creador de los centros comerciales modernos. El
Northgate Center fue el primer centro con un pasillo central (mall) y un almacén
ancla que se ubico al extremo del centro comercial. El centro ofrecié todo "bajo
un techo" y permitié hacer compras independientemente del clima. (Escudero,
2008, p.57)

2.1.2 Origen De Centros Comerciales En Latinoamérica

En Latinoamérica, el centro comercial a evolucionado a su propia manera. El
primer centro comercial cubierto en Sudamérica fue el Shopping Iguatemi en
S&o Paulo en 1966. Al igual que en Estados Unidos, este centro comercial
brasilefio transformé las dinamicas de la compra en toda la region. El Shopping
Iguatemi atrajo lentamente a la clase alta y la distancio del clasico de
boutiques. (Ward, 2013)

La tipologia de centros comerciales se adapto a una nueva necesidad social de



los malls sudamericanos, que se caracterizan por familias enteras que tendian
a congregarse en los centros comerciales (una exigencia que requeria zonas
peatonales mas amplias) para socializar, comer y entretenerse, ademas de
para comprar. En definitiva, el centro comercial sudamericano es una fusion de
influencias culturales estadounidenses y locales, con su propia historia
arquitectonica. (Ward, 2013)

2.1.3 Origen De Centros Comerciales En Ecuador

En Ecuador, al igual que en el mundo nace el concepto de el centro comercial
como una respuesta a la necesidad de un espacio de comercio. La aparicion
de el centro comercial se la conoce en el siglo XX. Mas concretamente en
Quito se localiza el primer centro comercial en la década de los 60. En la
década de los 70 y a principios de los 80, las compras se realizaban en calles
segmentadas, a consecuencia de las preferencias de los consumidores por el
concepto: “encuentre todo en un solo lugar”, surgieron los centros comerciales.
(Ortiz, 2013)

Los centros comerciales llegan con la funcidon netamente de compra y han sido
una fuente de desarrollo econémico y social para la comunidad.

El desarrollo de los centros comerciales en Ecuador ha evolucionado con
mayor fuerza en los ultimos afios, habiendo alcanzado una penetracion
cercana al 40%, y con ello ocupa el séptimo puesto en Sudamérica. Su
evolucion se encuentra muy relacionada con el crecimiento de las ciudades y
Su economia.

Segun la investigacion realizada por el diario Pulso Ecuador (edicion 3/3/2006),
en su encuesta realizada en las 15 principales ciudades del pais, en los ultimos
anos ha existido un crecimiento de centros comerciales y supermercados.

(Regalado, Fuentes, Aguirre, Garcia, Miu y Vallejo, 2009)

2.1.4 Patio De Comidas En El Centro Comercial

Un patio de comidas es generalmente una plaza cubierta o area comun dentro
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de una instalacion que posee multiples vendedores de alimentos y proporciona

un espacio comun para el auto-servicio de comedor.

El patio de comidas en el segundo piso en el centro comercial Paramus , New
Jersey, que se inauguré en marzo de 1974 se ha acreditado como el primer
patio de comidas de los centro comerciales que fue exitoso. Construido por
The Rouse Company, una de las principales empresas de construccién de
centros comerciales del tiempo, seguido de un intento fallido en el centro
comercial de Plymouth Meeting en 1971 , que al parecer fracas6 porque fue

"considerado demasiado pequefio y poco variado ". En Estados Unidos las
plazas de comida han sido populares desde los ochenta y se han integrado en

los centros comerciales y aeropuertos. (http://www.answers.com, s.f.)

2.1.5 Historia Del Sector La Mariscal

El centro comercial Multicentro pertenece al sector de “La Mariscal”’, cuyo
nombre proviene del vencedor de la Batalla de Pichincha el Mariscal Sucre. El
sector esta localizado al norte del Quito antiguo, especificamente delimitada
por la Av. Francisco de Orellana al norte, la Av. Patria hacia el sur, la Av. 10 de
Agosto por el oeste y la Av. 12 de Octubre hacia el oeste. Las principales vias
de transito interno norte-sur son la Av. 6 de Diciembre (sobre la cual esta
ubicado el acceso peatonal del C.C. Multicentro) y la calle 9 de Octubre, en
sentido este-oeste se encuentran la Av. Colén, Veintimilla, Carrion vy

Washington.

Hasta mediados de siglo XIX se encontraba en el limite urbano de la capital. En
1893 se construye la primera vivienda con el nombre de Palacio de La
Circasiana. (Juillard, 2007). Para 1910 ya fue conocido oficialmente “La
Mariscal’, como un barrio estrictamente residencial de las familias mas
adineradas de Quito. Con la implementacion del tranvia como medio de

transporte de los quitefios, a la vez se construyo en la Av. Colon una estacion
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de trasbordo, convirtiendo a los alrededores de esta estacidon en un sector

donde proliferaron pequefios negocios.

Entre los sesentas y setentas se traslada el centro bancario a la Av. Amazonas
lo cual contribuye al desarrollo del sector por lo que se crean edificios como el
Hotel Colon, Cofiec, etc. En 1957 se inauguraba en la Av. Amazonas el primer
supermercado llamado La Favorita, con este nace una nueva etapa comercial
mas amplia del sector. Por los afios 1965 el sector era conocido como “El
tontédromo” debido a que constituia un lugar visitado por los jovenes donde
existian muchos lugares comerciales y de ocio. (Ortiz, 2013)

La Mariscal con el pasar del tiempo dejo de ser un sector estrictamente
residencial convirtiéndose en un sector sumamente visitado por turistas debido
a sus atractivos comerciales como bares, restaurantes, hostales y centros

culturales.

2.1.6 Locales Comerciales con Identidad Corporativa
Para el desarrollo del trabajo se selecciono un grupo variado de marcas
reconocidas en el mercado con las que se trabajara a lo largo del proyecto.
Cada una de las marcas se encuentran posicionadas en el mercado y poseen
una identidad corporativa e ideologia que determina el disefio de cada uno de

los locales.

2.1.6.1 Historia Del Local Go Green
Su mision es ofrecer las mejores y mas originales ensaladas con los
ingredientes mas frescos mediante un proceso facil y rapido por medio de un
excelente servicio.
Tienen la visién de ser la cadena de restaurantes de ensaladas mas importante

de Latinoamérica.(www.gogreen.com, 2014)
Sus colores corporativo son el verde y el blanco.

Se caracterizan por poseer en sus locales una vitrina en el frente para que el
cliente pueda personalizar su orden, escogiendo cada uno de los ingredientes

que conforman el pedido.
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2.1.6.2 Historia Del Local Lai Lai
LAl LAI, es una marca con 20 afios de experiencia en la elaboracion y venta de
platos tradicionales de la cocina oriental, en el cual el concepto de servicio es

FAST FOOD (comidas rapidas), con atencién a la mesa y a domicilio.

Se caracterizan por ser elaborados a la vista de los consumidores ya que es
importante para que sean ellos quienes vigilen los procesos de elaboracion,
convirtiéndose esta formula en parte importante a la hora de disehar la
estructura de las cocinas y despachos de sus locales.( http://www.lailai.com.ec,
2014)

Sus colores corporativos son el rojo, negro y blanco.

2.1.6.3 Historia Del Local Raclette
Raclette y fondue gastronomia suiza que se cocina directamente en la mesa de
cada comensal, con sus deliciosas combinaciones de queso, mariscos, carnes,
vegetales y embutidos, siendo una eleccion ideal para los amantes del queso.

(www.facebook.com/RacletteFondueEC/info, 2014)

Sus colores corporativos son el rojo y blanco con negro.

Sus locales se caracterizan por tener madera en techos y paredes, poseen
mesas de dos, cuatro y seis personas. Cuenta con un tomacorrientes para
conectar los diferentes aparatos que calientan y cocinan los alimentos en la

comodidad de cada mesa.

2.1.6.4 Historia Del Local Chipote Chillon
El Chipote Chillén nace del suefio de tres amigos el 20 de septiembre del 2007,
con la idea de ofrecer un nuevo concepto de comida mexicana. Con un

principio que define en la famosa frase “ siganme los buenos”.

En el Chipote Chillébn se garantiza una experiencia gastronomica extraordinaria,
servicio y las mejores recetas creadas de sabores mexicanos con la sal

quitefa. (www.chipotechillon.com.ec, 2014)
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Los colores de su sefialética son negro, rojo y amarillo. Se caracterizan por
colocar dibujos animados de las caricaturas de “Chespirito” que van con la

tematica del local.

2.1.6.5 Historia Del Local KFC
Traducible al espafiol como Pollo frito de Kentucky, es una franquicia de
restaurantes de comida rapida especializada en pollo frito. Cuenta con mas de

18.000 restaurantes en 120 paises.

El origen del grupo se remonta a 1939, cuando Harland D. Sanders comenz6 a
preparar pollo crujiente en un restaurante de North Cobin (Kentucky) a partir de
una receta con once especias y aromas. Sin embargo, no fue hasta 1952

cuando se abrio la primera franquicia de KFC en Salt Lake City (Utah).

Actualmente, el rostro de Harland Sanders sigue ligado a la cadena de
restaurantes como su imagen corporativa, siendo sus colores principales el
rojo, blanco y negro. (www.fundinguniverse.com/company-histories/kfc-

corporation-history, 2014)

2.1.6.6 Historia Del Local Cassolette

Con el nombre de Cassolette llamaron los hermanos Juan Cristobal y Maria Pia
Lira, los promotores de esta iniciativa que naci6 hace doce afios
aproximadamente. Todo se inicié con un pequefo local, ubicado en Cumbaya.
Actualmente, el negocio tiene un nuevo socio, David Dumet, y Cassolette se ha
convertido en una cadena de restaurantes con tres locales grandes, dos de
estos en la capital. Todos, con la misma visidén: “comida casera de alta calidad,
para llevar”. (www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/el-cassolette-mima-al-paladar-
casero-246751.html, 2006)

El crecimiento de esta empresa también se refleja en sus ventas. El Cassolette
despachaba unas 200 6rdenes de comida, al mes, en 2002, de miércoles a
domingo, que eran los dias de atencion. Con la expansion del negocio, en 2005
las 6rdenes llegaron a un promedio de 2 000 por mes. Se trata de un local con
precios altos, pero los ingredientes que se utilizan son de altisima calidad y

costosos, denominandose asi como un local de comida exclusiva.



14

(www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/el-cassolette-mima-al-paladar-casero-
246751.html, 2006)

En sus locales, predomina el uso de madera tanto en las mesas y sillas como
en el piso, cuentan con una iluminacion en cada mesa que crean un ambiente
mas intimo, para las paredes utiliza el recubrimiento de ladrillo y contraste con

paredes lisas pintadas de un color neutro.

2.1.6.7 Historia Del Local Los Choris
Los Choris, un restaurante casual con ambiente deportivo y una propuesta de

parrilla argentina.

Los Choris es una cadena de restaurantes que nace de un emprendimiento
pequefio, con una propuesta gastronomica basada en parrilla argentina,
carnes, chorizos y sandwiches.

Su servicio casual propone un ambiente relajado con exposicion de deportes.
Es una excelente opcion para disfrutar de comida simple y deliciosa, con un
servicio comodo y amigable, que brinda una gran experiencia con amigos y

familia. (www.facebook.com/loschorisec/info, 2014)

2.1.6.8 Historia Del Local Kobe

La misma tradicion japonesa de Noe Sushi Bar, la cadena mas grande de sushi
en el pais, ahora esta en Kobe, el cual es un lugar ideal para disfrutar de la
variedad del sushi y rollos a un precio accesible. En Kobe se puede encontrar
una barra de sushi Express con excelencia garantizada, productos
seleccionados cuidadosamente y una estratégica ubicacion en patios de
comida de los principales centros comerciales. (www.kobesushiexpress.com,
2014)

Sus locales principalmente son islas en los centros comerciales, los cuales son
constituidos por materiales como madera, detalles metalicos, y principalmente

predomina el color naranja propio de su imagen corporativa.
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2.1.6.9 Historia Del Local Sweet & Coffee
La idea empez6é en 1997 cuando los fundadores, Richard Peet y Soledad
Hanna aun eran novios, los dulces que ella le preparaba con carifio sirvieron de
inspiracion para crear un lugar especializado tanto en cafés como en postres.
Su proyecto, el primer Sweet & Coffee abrié en el centro comercial Mall del Sol
de Guayaquil, con un equipo de 15 personas. (www.sweetandcoffee.com.ec,
2014)

Después de 3 afos empezo a crecer, llevando a Sweet & Coffee cada vez mas
cerca de los clientes, e inauguraron locales en varios sectores de Guayaquil y
en Quito. Es una empresa comprometida a ofrecer café 100% ecuatoriano de
la mejor calidad, al mismo tiempo que contribuye con el desarrollo de varios

proyectos sociales y ambientales. .( www.sweetandcoffee.com.ec, 2014)

Su mision es crear un ambiente donde se puede disfrutar conversaciones entre
amigos acompanados de un buen café o un postre, es un buen ambiente para

hacer una pausa y disfrutar el momento. (www.sweetandcoffee.com.ec, 2014)

En estos locales predomina el uso de madera en varios tonos con ciertos
resaltes en color verde, muy parecido al logo que manejan. Poseen mesas
pequefias redondas y espacios mas comodos con sillones que dan al cliente un

ambiente confortable para mayor permanencia en el local.
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2.2 Marco Conceptual

2.2.1 Definicidon Del Centro Comercial
La palabra centro viene del latin centrum, como punto donde habitualmente se
reunen las personas con alguna finalidad. Comercial, por su parte, es un
adjetivo perteneciente o relativo al comercio o a los comerciantes. (Real
Academia de la Lengua). Por lo tanto, se define al centro comercial como un
espacio especializado en la venta al por menor con una alta concentracion de
establecimientos. (Escudero, 2008, p.26)
El concepto de centro comercial sirve para identificar a las agrupaciones
comerciales planificadas con una imagen unitaria y gestion externa comun, que
han revolucionado el modo de compra en las ultimas décadas. El desarrollo de
dichos establecimientos, es un fendmeno relativamente reciente, vinculado a la
evolucion de los estilos y habitos de vida de los consumidores actuales, por lo
cual el éxito de los mismos se debe a la capacidad de satisfacer las demandas
y preferencias de los consumidores, evolucionando al mismo tiempo que las
necesidades de los clientes. (Cerda, 2002)
El objetivo del centro comercial es responder a un mercado de consumo
facilitandole al cliente accesibilidad y proponiéndole varias opciones sin que
tenga que trasladarse a otro establecimiento.
A diferencia de los hipermercados y tiendas departamentales, el centro
comercial ademas de albergar tiendas de diferentes tipos, posee lugares de

ocio, esparcimiento y distraccion.

2.2.2 Caracteristicas Arquitectonicas De Un Centro Comercial
Las caracteristicas que son parte importante del centro comercial,
principalmente la unidad general que debe tener el interior siguiendo una
imagen corporativa y el tipo de target al que desearia atraer. Para tener orden
en la distribucion, se ubican los diferentes locales por similitud de productos

que comercializan.

La experiencia de comprar comienza en el aparcamiento, que sea facilmente
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accesible y por lo general esta situado en los subsuelos del edificio. Suelen
tener grandes entradas para para facilitar acceso peatonal. En el interior juega
una papel importante los elementos graficos y la sefalizacion para ayudar al

cliente a orientarse.

Algunos centros comerciales se organizan en linea recta y otros son mas
sinuosos y tienen un recorrido circular. Comunmente se distribuyen en varias
plantas conectadas por escaleras que pueden ser en la mayoria de los casos
mecanicas y ascensores. Los pasillos son anchos y contienen elementos

vegetales y asientos para interrumpir la continuidad del espacio.(Mesher, 2010)

Todo centro comercial posee “locales ancla” los cuales suelen estar localizados
en cada extremo, que por lo general son grandes almacenes que ocupan una
amplia superficie del centro comercial y funcionan como un iman para atraer
clientes. En el caso del C.C. Multicentro son tanto el Supermaxi, como el

Produbanco.

2.2.3 Definicidon Y Caracteristicas De Locales En El Centro Comercial
Los locales, como establecimientos comerciales cuentan con un par de
caracteristicas o rasgos generales que sirven para definirlos tales como el tipo
de servicio o de producto. EI modo en el que logra hacerlo es a través de la
compra de ese producto o servicio a un mayorista para luego venderlo al
publico general. Por lo que, el local comercial es siempre un intermediario entre

el que fabrica lo que se vende y el que lo compra.

Los locales comerciales son relativamente faciles de equipar debido a que ya
cuentan con una estructura que delimita el espacio.

El disefio de la tienda debe contar con la aprobacién del equipo de gestién del
centro o la administracion y respetar las directrices generales de disefo, asi

como la norma urbanistica vigente. (Mesher, 2010)

El diseno de la fachada es el aspecto mas controvertido debido a que debe
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integrarse con las demas tiendas y no obstruir la vista de los locales vecinos.
En algunos casos debe incorporar los detalles arquitectonicos genéricos que se
repiten en el centro comercial.

La luz natural en las tiendas es escasa y la unica fuente suele provenir del
propio centro comercial cubierto por lo cual es de mucha importancia la

iluminacion artificial para el disefio de los locales.

2.2.4 Cocinas Ergondmicas
El disefio ergondémico de una cocina es fundamental para la correcta
planeacion del espacio donde se propondra un tipo de equipamiento que

responda a las necesidades.

Los materiales deben ser de facil limpieza y mantenimiento, por lo que se
utiliza principalmente el acero inoxidable, azulejos en los pisos y paredes

donde se permita remover facilmente la grasa mediante agua.

Se facilita el disefio mediante el siguiente diagrama de flujo que explica el

proceso de una cocina industrial:

ANDEN DE DESCARGA
¥

RECIBO

ALMACEN
T T
¢ v

ALMACEN SECOS ALMACEN
" REFRIGERADOS

4
PREPARACION [ LAVADO DE OLLAS

PRODUCCION
i

AREA DE ACABADOS

Figura 1.Diagrama de flujo que explica el proceso de una cocina industrial.

Fuente: http://www.mailxmail.com/curso-equipamiento-diseno-cocinas-
industriales
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1.- Anden de descarga Es el area donde llegan los transportes de los
alimentos.

2.-Recibo. En esta area comienza el equipamiento de Ila cocina
con: Fregaderos de pre-lavado, estacion de mangueras, tarimas, charolas de

piso con rejillas, llaves de prelavado, basculas y racks.

3.-Area de Almacenaje Aqui se requiere de varias areas de almacenamiento
por los productos que requieren diferentes temperaturas de almacenamiento

siendo basicamente dos, almacén de secos y camara de refrigerado.
a).- almacén de secos: estantes y tarimas
b).-camara de refrigerados: estanterias de epoxido

4.-Preparacion En esta area se requieren equipos que comienzan a lavar y

procesar la comida siendo mas o menos el siguiente equipamiento:

Mesa de pared con tarja, pelador de papas, repisas de pared, mesas de trabajo
con cubiertas de corte, batidora, procesadores de alimentos, procesadores de

vegetales.

—— e REFRIGERADOR

PLANTA

REFRIGERADOR

REPISA PARED

PELA PAPAS

MESA PARED CON TARJA

Figura 2. Detalle en planta y alzado de una cocina industrial.

Fuente: http://www.mailxmail.com/curso-equipamiento-diseno-cocinas-
industriales
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5.- Produccién Lleva el equipo pesado para coccion de los alimentos y su

equipamiento podria ser de la siguiente forma:

e e ————— ———

PLANCHAS - MESA DE APOYO

ESTUFAS e
~ L4 FREIDORAS

CAMPANAS

AREA DE
ACABADOS

FREIDORAS MESA DE APOYO

ESTUFAS PLANCHAS

Figura 3. Tipo de equipamiento para cocina industrial.

Fuente: http://www.mailxmail.com/curso-equipamiento-diseno-cocinas-
industriales

Estufén, horno de conveccion, freidor, plancha, horno, campana de extraccion.

6.- Lavado de Ollas y Sartenes El equipamiento es para la limpieza de los

elementos ocupados en el area

Fregadero, llave de prelavado, estante para ollas, trampa de grasa.
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l . - . ESTANTE

—— —— EPOXICO
= —
CHAROLA DE PISO
. AREA DE
LLAVE DE LAVADO DE OLLAS
PRELAVADO
GARBATO

‘ ‘ ESTANTE
U EPOXICO

]

o

FREGADERO 3 TARJAS

ESTANTE
EPOXICO

ESTANTE
EPOXICO

Figura 4. Distribucién equipamiento de area de lavado industrial.

Fuente: http://www.mailxmail.com/curso-equipamiento-diseno-cocinas-

industriales

7.-Area de Acabados es de donde parte ya los alimentos para el consumo su

equipamiento podria ser el siguiente:

Conservador de alimentos, mesas de trabajo con tarjas, repisas de pared.

Existen 3 tipos de acabados:
a) Barra del chef RESTAURANT
b) Barra de autoservicio

c) Montaje de platillos
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Figura 5. Vista de una barra de servicios.

Fuente: http://www.mailxmail.com/curso-equipamiento-diseno-cocinas
industriales




23

2.3 Marco Tecnoldgico

2.3.1 Gas Centralizado
Se trata de un sistema que abastece de manera continua y a presién constante
de gas hacia todas los apartados conectados a la misma. Este sistema dota
por medio de tuberia a los diferentes artefactos que requieran de dicha
necesidad.
Es indispensable que el sistema de control que detecten pérdidas de presion o

fugas para evitar incendios o intoxicaciones.

Materiales. Las tuberias deben ser de acero al carbono, acero inoxidable y
cobre, cuya composicion quimica no sea atacada por el gas combustible, ni por
el medio exterior con el que estén en contacto. Para la conduccion de gas

combustible, en ningun caso se debe utilizar tuberia de hierro fundido.
Las instalaciones para gas combustible deben estar compuestas por:

« Tuberias para distribucion de gas combustible.
« Instrumentos de control y medicion (reguladores, contadores y valvulas).
« Abastecimiento de gas combustible: Uno o varios cilindros de 45kg de

capacidad, tanques fijos o estacionarios, red de abastecimiento.

(http://www.etapa.net.ec/.sf.)

2.3.2 Sistema De Extraccion Y Ventilacion

Un buen sistema de extraccion y ventilacion dentro de la cocina es de vital
importancia, ya que de lo contrario podrian surgir serios problemas de
operacion, como por ejemplo la invasion de humo, polvo y olores en el area de
los comensales entre las mas comunes.

La ventilacidon es la técnica que controla y procura un cambio del aire interior
polucionado, por otro nuevo, y de mejor calidad. En otras palabras, dicho aire
debe estar libre de contaminantes debido a que con el paso del tiempo, el aire

para el consumo se vuelve inaceptable dentro de los locales cerrados.
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(Sanchez, 2013)

En el caso de la cocina de un restaurante es mejor recurrir a la extraccion
localizada para evitar la expansibn de gases y olores por todo el

establecimiento.

Ventilacion localizada consiste en arrastrar la contaminacion mediante una
velocidad minima del aire. Por medio una red de conductos, se comunican con
todas las estancias a ventilar para asegurar que el aire también pueda salir

mediante otra red al exterior. (Sanchez, 2013)

Figura 6. Ventilacion localizada.

Fuente: Myriam Sanchez

Partes del sistema:

Campanas: donde comienza la extraccion de vapores contaminados.
Ventiladores: maquinas que hacen mover el aire, al generar una presion.
Conducciones: donde circula el aire de una estancia a otra

Extractores: evacuacion del aire contaminado (vapores, malos olores y humo),

genera presion en el interior del conducto.

Filtros: para detener las grasas.
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Elementos de difusion: rejillas o bocas de entrada y salida de aire.
Accesorios: compuertas, mandos y reguladores.
2.3.2.1 Principios de disefio de la captacién

El rendimiento de una extraccion localizada depende, en gran parte, del disefio
del elemento de captacion o campana. Se indican a continuacion un conjunto

de reglas para el disefio de los mismos:

a) Colocar los dispositivos de captado lo mas cerca posible de la zona de

emision de los contaminantes.

La eficacia de los dispositivos de aspiracion disminuye muy rapidamente con

la distancia.

BIEN MAL
] il =S
— S

Figura 7. Ventilacion localizada.

Fuente: (www.soler-palau.mx/casosaplicacion.php, 2014)

b) Encerrar la operacidn tanto como sea posible.

Cuanto mas encerrado esté el foco contaminante, menor sera la cantidad de

aire necesario para evacuar los gases.
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(Atencidn a las cotas!)
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Figura 9. Ventilacion localizada.

(www.soler-palau.mx/casosaplicacion.php, 2014)

d)El borde de la campana estara a 2 m sobre el nivel del suelo (salvando justo
la cabeza del cocinero) y sobresaldra 0.15 m por sus lados accesibles de la

planta de coccion.

e) Los filtros metalicos de retencidén de grasas y aceites tendran una eficacia
minima del 90%. Estaran inclinados de 45° a 60° sobre la horizontal y la veloci-

dad de paso del aire sera de 0,8 a 1,2 m/s.

Recuperado de (www.soler-palau.mx/casosaplicacion.php, 2014)
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2.4 Marco Referencial

2.4.1 Quicentro Shopping
El centro comercial Quicentro Shopping fue construido hace mas de 25 afios
en la zona de mas alto desarrollo comercial e inmobiliario de Quito. Debido a
su constante renovacion y evolucion para adaptarse a las nuevas necesidades
se ha convertido en el primer centro comercial de categoria internacional del

pais.

En su interior funciona mas de 210 locales comerciales en area total de
93.000m2 de construccion de tres pisos diferentes y tres niveles de

parqueaderos subterraneos con capacidad para 1500 vehiculos.

Es importante que existe una coherencia y concordancia entre la imagen
corporativa que refleja el centro comercial tanto en el exterior como en su
interior. Ademas como un centro comercial que esta en constante renovacion

para adaptarse a nuevos estilos arquitectonicos.

7Y wivisTowr?
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.

Figura 10. Fachada Frontal Quicentro Shopping

Fuente: http://tripedia.info/attraction/quicentro-shopping/
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Figura11. Interior Quicentro Shopping

Fuente: http://www.quicentro.com/index.asp

Figura 12. Patio de Comidas Quicentro Shopping
Fuente: http://turiskito.wordpress.com/2012/12/10/quicentro-shopping/
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Figura 13. Patio de Comidas Quicentro Shopping
Fuente: http://www.skyscraperlife.com/
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Figura 14. Entrada Quicentro Shopping

Fuente: http://www.quicentro.com/index.asp

Es importante ver como se puede desarrollar un centro comercial que ha tenido
varios y diferentes estilos pero que no se ha quedado atras, siempre
avanzando e innovando para asi ser mas atractivo al cliente, por esta misma
razon alberga muchas tiendas exclusivas que son un punto a favor del centro
comercial.

El manejo de la marca corporativa me parece apropiado debido a que se
relaciona con el target al que va dirigido y también existe un manejo de sus

colores y materiales principales tanto en la fachada y en el interior.

2.4.2 Mall El Jardin
El mall ElI Jardin esta ubicado en pleno centro financiero de Quito desde
diciembre de 1995, introduciendo por primera vez en el pais el concepto de
concesion de locales. Esta estrategia permite renovar el mix comercial
permanentemente.
Por su amplitud, elegancia y ambiente acogedor, se ha convertido en el punto

de encuentro predilecto.
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No es un centro comercial de diversion, sino un sitio de reunion en el que la
gente se siente comoda, relajada, en un ambiente elegante, comodo y muy

seguro. Su patio de comidas es el mas amplio y completo de la ciudad.
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Figura 15. Foto Mall el Jardin.

Fuente: www.lafavorita.com
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Figura 16. Foto Mall el Jardin Interior.

Fuente: www.lafavorita.com
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Figura 17. Patio de comidas Mall El Jardin

Fuente: www.lafavorita.com

Figura 18. Corredor Mall El Jardin

Fuente: www.lafavorita.com
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Figura 19. Locales comerciales en un pasillo del Mall El Jardin

Fuente: www.lafavorita.com

2.4.3 Forum Shopping Centre, Gliwice

Proyecto de un centro comercial en Gliwice, Polonia fue un encargd de Braaten
+ Pedersen hecha por BPD Arkus en colaboracion con Zalewski Archutecture
Group. El centro comercial presta servicio de varias plantas con un disefio
urbano, que ademas de centro comercial (140 tiendas) y un hipermercado
incluye un complejo de cines, restaurantes y cafés. En la planta s6tano hay un
aparcamiento. Posee un area de 107.200 m2 (51.891 m2 de area util) y mas de
500.000 m3 de volumen. En 2007 gano el premio "Edificio del Afio".



33

R L

Figura 20. Interior Forum Shopping Centre

Fuente: http://www.zalewskiag.com/en/projekt_27.html

El proyecto en la zona de patio de comidas que comprende unos 1.000 m2. El
area del proyecto se compone de restaurantes cerca de la entrada principal, los
bares que rodean el atrio en el primer piso y dos entreplantas en el segundo
piso.

La parte principal de la zona es un espacio abierto que rodea el atrio y se
divide en diferentes zonas funcionales: una zona de descanso (la gente al lado
de la fachada de cristal con vistas a la ciudad), una zona de restaurantes, una
zona de negocios y un zona de comida rapida. El concepto original de este
espacio consiste en introducir elementos del medio natural al interior por medio
de materiales, colores, mobiliario especialmente disefiado y plantas que hacen
referencia al paisaje natural. Hay muchos elementos de madera transparentes,
blancos y naturales que haran que el espacio sea iluminado y fresco para crear

un clima unico de la primavera. (Urbarama, s.f.)
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Figura 21. Patio de comidas Forum Shopping Centre
Fuente: http://en.urbarama.com/project/foodcourt-area-in-forum-shopping-

centre-in-gliwice
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Figura 22. Patio de comidas Forum Shopping Centre
Fuente: http://en.urbarama.com/project/foodcourt-area-in-forum-shopping-

centre-in-gliwice

Figura 23. Patio de comidas Forum Shopping Centre
Fuente: http://www.complex.com/city-guide/2012/12/10-of-the-fanciest-

shopping-mall-food-courts-in-in-world/forum
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Figura 24. Patio de comidas Forum Shopping Centre
Fuente: http://www.east-centricarch.eu/eca/wp-content/gallery/restaurant-area-

food-court-in-forum-shopping-centre/
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Figura 25. Patio de comidas Forum Shopping Centre
Fuente: http://www.east-centricarch.eu/eca/wp-content/gallery/restaurant-area-

food-court-in-forum-shopping-centre/
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Figura 26. Patio de comidas Forum Shopping Centre
Fuente: http://www.east-centricarch.eu/eca/wp-content/gallery/restaurant-area-

food-court-in-forum-shopping-centre/

El patio de comidas del Forum Shopping Center muestra un concepto de
primavera en un area cerrada. Se puede ver una armonia en el espacio interior
que integra el patio de comidas con areas de negocios y de ocio sin perder el
estilo, manteniendo la tipologia de un establecimiento comercial. También, se
puede observar colores corporativos que pueden ser parte del mobiliario que
aportan al concepto y generan espacios calidos.

2.4.4 Westfield Sydney Central Plaza, Food Court
El patio de comidas tiene una buena cantidad de asientos entre la decoracion
con paneles oscuros y es un destino popular entre los oficinistas de la ciudad
en este momento. El patio de comidas parece siempre estar listo para
complacer a todo tipo de cliente y se centra en la calidad de los productos que
ofrecen. (Leong, 2010)
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Figura 27. Patio de comidas Westfield Sydney Central Plaza

Fuente: http://blogs.pokernews.com/lynnieg/all-hail-sydney-s-westfield-food-

courthtm

Figura 28. Patio de comidas Westfield Sydney Central Plaza
Fuente: http://www.smh.com.au/business/property/food-halls-shine-over-retail-

pall
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Figura 29. Patio de comidas Westfield Sydney Central Plaza
Fuente: http://irenesgettingfat.blogspot.com/2011/06/westfield-city-food-court-

challenge-1.html

Figura 30. Patio de comidas Westfield Sydney Central Plaza
Fuente: http://irenesgettingfat.blogspot.com/2011/06/westfield-city-food-court-
challenge-1.html
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Figura 31. Patio de comidas Westfield Sydney Central Plaza

Fuente: http://simonfoodfavourites.blogspot.com/

Ll il

SIMONFOODFAVOURITES

Figura 32. Patio de comidas Westfield Sydney Central Plaza

Fuente: http://simonfoodfavourites.blogspot.com/
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Figura 33. Patio de comidas Westfield Sydney Central Plaza

Fuente: http://simonfoodfavourites.blogspot.com/

SIMONFOODFAVOURITES

Figura 34. Patio de comidas Westfield Sydney Central Plaza
Fuente: http://simonfoodfavourites.blogspot.com/
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Este patio de comidas desafia al concepto de un lugar de comidas rapidas y de
bajo precio. Con su disefio de superficies negras genera una elegancia en el
establecimiento que contrastado con la madera y la iluminacion general y
puntual forma un conjunto que se lo aprecia muy lujoso y distinto. Se trata de
un aporte al proyecto debido a que el patio de comidas serd uno de los
atractivos principales, al igual que se piensa subir el target al que va dirigido el

centro comercial.

2.4.5 Amoje Food Capital
Karim Rashid ha disefiado un patio de comidas llamado Amoje Food Capital de

los grandes almacenes Lotte en Seul, Corea del Sur.

Rashid juega con la idea del hito espacial , visual como un lugar de reunion .
Se crea una ubicacion emblematica reconocible en el espacio para que la
gente se reuna, socialice y coma en color. Las islas las concibe como
organicas que no solo infunden dando al espacio caracter y estética
contemporanea sino que también sirven como un punto de referencia
fundamental en torno a cada columna. El techo de forma libre se abre el plano
visual hacia afuera y arriba y proporciona la iluminacion oculta local y para
comer. (http://www.archdaily.com/401880/lotte-amoje-food-capital-karim-
rashid/, 2014)

El suelo juega con los patrones lineales del muro perimetral que crean una
fuerte estructura metalica que crea una sensacion de dinamismo y movimiento

continuo.

Verde, turquesa, fucsia, gris y blanco son los tonos elegidos por Karim
Rashid para realzar las formas curvas tanto de columnas como de mesas y
asientos. El mobiliario se adapta perfectamente a las lineas onduladas de
suelo, techo y paredes, y que crean una sensacion de movimiento y
dinamismo. (http://www.decoratrix.com/amoje-food-capital-el-restaurante-de-

comida-rapida-de-karim-rashid/, 2014)
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Figura 35. Amoje Food Capital
Fuente: www.archdaily.com/401880/lotte-amoje-food-capital-karim-rashid/

Figura 36. Amoje Food Capital




Fuente: www.archdaily.com/401880/lotte-amoje-food-capital-karim-rashid/
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Figura 37. Amoje Food Capital
Fuente: www.archdaily.com/401880/lotte-amoje-food-capital-karim-rashid/

Figura 38. Amoje Food Capital
Fuente: www.archdaily.com/401880/lotte-amoje-food-capital-karim-rashid/
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CAPITULO Ill. MATRIZ INVESTIGATIVA

3.1 Formulacién De Hipdtesis

3.1.1. Hipdtesis General
La renovacion del espacio interior del Centro Comercial Multicentro para
mejorar el espacio comercial, proponiendo un patio de comidas como el punto
de atraccion principal, creando un espacio confortable y que posea un valor
estético. La renovacion tiene como objetivo cambiar el target al que va dirigido
el centro comercial haciéndolo mas exclusivo brindado comodidad y elegancia

para el cliente.

3.1.2 Hipétesis Especificas
Hipétesis 1
* La nueva propuesta interiorista del C.C. Multicentro impulsara al
desarrollo comercial del establecimiento y le permitira competir con los
centros comerciales del sector.
Variables:
C.C. Multicentro
Usuarios
Competencia: Otros centros comerciales
Indicadores:
C.C Multicenro: circulacion, iluminacion, climatizaciéon
Usuarios: Clientes, empleados, oficinas, departamentos
Competencia: Ubicacion, ingresos.
Hipétesis 2
* La implementacion de un patio de comidas que funcione de forma
eficiente sera un atractivo para el centro comercial.
Variables:
Usuarios
Patio de Comidas
Indicadores:

Usuarios: Clientes, empleados, oficinas, departamentos
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Patio de comidas: Circulacion y mobiliario.
Hipétesis 3

* Con una propuesta interiorista innovadora se busca atraer a un grupo
objetivo con mayor poder adquisitivo mediante la utilizacién de un estilo
vanguardista y técnicas modernas.

Variables:
Usuarios
Espacio Interior

Indicadores:
Usuarios: Clientes, empleados, oficinas, departamentos

Espacio Interior: Estilo, Nuevas tendencias, Acabados.

Hipotesis 4

* Integrando la identidad corporativa con el espacio interior se lograra un
mejor atractivo diferenciador de los competidores.

Variables:
Espacio Interior
Identidad corporativa

Indicadores:
Espacio Interior:

Identidad corporativa: Colores.

3.2. Analisis Y Tratamiento De Datos

Para el analisis y validacién de hipotesis se define como grupo objetivo de
estudio las personas que habitan en el sector de “La Mariscal”, usuarios del
centro comercial, personas que habitan o trabajan en los departamentos y
oficinas del Multicentro. Por lo que para sacar un promedio en general del

sector se realizd 25 encuestas a cada uno de los grupos de estudio.

1.- ¢Cree Ud. que es necesaria una renovacion de espacios interiores del C.C.

Multicentro?
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8% “Si ®No

/

92%

Figura 39. Resultado encuesta

Conclusion: Las encuestas realizadas demuestran que un 92% de un total de
100 encuestas consideran que es necesaria una renovacidn de las

instalaciones del C.C. Multicentro para que atraiga al cliente.

2.- ¢Cree Ud. que el C.C. Multicentro mediante una renovacion de distribucion
y de espacios en general puede ser un atractivo para competir con los centros

comerciales del sector?

Figura 40. Resultado encuesta

Conclusion: En la grafica se muestra que la mayoria de personas encuestadas
piensa que el C.C.Multicentro posee potencial para competir con
establecimientos de venta del sector si contara con instalaciones renovadas, ya
que cuenta con una ubicacion privilegiada y de facil acceso tanto como para

automoviles, como para peatones.

3.- ¢Piensa Ud. que un atractivo del centro comercial es el patio de comidas?
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ESi ENo
22%_\

- o

Figura 41. Resultado encuesta

Conclusion: En la encuesta realizada se puede apreciar una respuesta positiva,
ya que muchas personas considerarian comer al momento de realizar sus
compras. Al igual se considero al analizar los datos que un aproximado 80% de
los residentes de los departamentos del Multicentro consideraria comer de
forma periddica en el patio de comidas. Por otra parte, los empleados de las
oficinas del Multicentro optarian por esta opcion si presentara comida saludable

y variedad.

4.-¢ Usted consideraria comer en el patio de comidas del C.C. Multicentro?

“Si ®No

38%

Figura 42. Resultado encuesta

Conclusion: El cuadro demuestra que un 62% consideraria comer en el patio
de comidas del centro comercial si este, contara con establecimientos de gusto
variado. También, en el caso de las oficinas se puede contar con clientes
potenciales debido a que muchos de ellos mantienen servicios de almuerzos



49

cerca del sector, sin embargo podria considerar comer en el centro comercial

eventualmente.

5.- ¢Cree Ud. que con una propuesta interiorista vanguardista el C.C.

Multicentro puede atraer a un grupo objetivo de mayor poder adquisitivo?

1304+-S| “No

Figura 43. Resultado encuesta

Conclusion: Las personas encuestadas opinan que con una propuesta
interiorista moderna se puede elevar el grupo objetivo, ya que el nuevo grupo

objetivo busca mas disefio y espacios modernos al momento de comprar.

6.- ¢Cree Ud. que se debe plantear la identidad corporativa del centro

comercial como un método diferenciador de sus competidores?

“Si ®No

32%

Figura 44. Resultado encuesta
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Conclusion: El 68% opina que debe usarse la identidad corporativa en el
establecimiento debido a que el cliente puede sentir una concordancia en el
espacio interior, y que tenga un disefio uniforme como el que se realiza en

otros centros comerciales.

3.3 VALIDACION DE HIPOTESIS

* Hipdtesis 1: La hipdtesis ha sido comprobada mediante la encuesta que
se realizé. Se verificd que el cliente cree necesaria la utilizaciéon de
elementos de arquitectura interior para mejorar la distribucion del
espacio con consideraciones ergonomicas para las areas de circulacion
y organizacién del area de comercio.

* Hipdtesis 2: El disefio del patio de comidas segun los resultados de las
encuestas se lo considera como un plus necesario para el centro
comercial, como un atractivo principal.

* Hipdtesis 3: Se valida la hipotesis que mediante la aplicaciéon de nuevas
tendencias se mejora el aspecto estético y la percepcion del visitante
para de esta manera atraer a un target mas exclusivo.

* Hipdtesis 4: Se valida la hipétesis debido a que segun los comentarios la
imagen corporativa puede crear un conjunto uniforme que determina el
espacio de circulacién y los espacios comunes en general con un disefio

semejante.

3.4 Diagnostico

Las encuestas se realizaron a un universo de 500 personas entre las cuales se
realizaron 150 a las personas que habitan en el edificio adjunto al centro
comercial, 150 a las oficinas del centro comercial, 50 a personas que habitan

en el sector y 150 a actuales usuarios del Multicentro.

Los resultados de las encuestas en su mayoria presentan un resultado positivo
y se demostro un gran interés en la remodelacién de los espacios interiores del

centro comercial para que sea un atractivo al cliente del sector. Debido a una
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ubicacion privilegiada con un acceso desde una via principal de Quito, ademas

cuenta con accesos peatonales y vehiculares.

La inversion se puede justificar para atraer a comerciantes mas exclusivos y
por ende atraer a un cliente potencial de un poder adquisitivo elevado. El sector
posee ya un posicionamiento como un lugar comercial con una clientela de
nivel alto por lo que el espacio se lo debe explotar para crear areas disefiadas
a la vanguardia que presenten un atractivo para este grupo objetivo. El nuevo
cliente busca el disefio y el estilo al momento de comprar como una prioridad

sin dejar de lado la funcionalidad del espacio.

La imagen corporativa del actual Multicentro muestra la centralidad que se
acopla al nombre de la edificacion.

Adicionalmente la creacién de un programa arquitecténico que englobe un
espacio para patio de comidas como un servicio adicional que puede funcionar

como un local ancla.

3.5 Recomendaciones

Para el efectivo desarrollo del tema se debe considerar al cliente potencial
como un objetivo de estudio para conocer la modalidad de compra y los
aspectos que busca un target alto en el Ecuador especificamente.

El sector posee un gran potencial ya que no existe ningun otro centro comercial
en el sector de “La Mariscal” que se lo pueda potencializar como un lugar que

puede tener tiendas de disefo exclusivas.

Se debe considerar medidas ergondémicas para el desarrollo de areas de
circulacién y para el patio de comidas con el fin de crear espacios confortables
para que el cliente se sienta a gusto al momento de ingresar y realizar su

actividad de compra.
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Para el diseio del patio de comidas se debe considerar como un plus que
enfrenta una competencia directa en sus alrededores de grandes cadenas de
comida extranjeras, al igual que la Plaza Foch, que es un centro donde se

localizan diferentes tipos y estilos de restaurantes.

Para el disefo interiorista del centro comercial es importante generar un mismo
estilo que sugiera un target diferente mediante la utilizacion de materiales,

colores y texturas.
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CAPITULO IV. DIAGNOSTICO DEL ENTORNO
4.1 Analisis De La Edificacion

La edificacion actual del C.C. Multicentro fue inaugurada el 14 de agosto de
1980 celebrando este afno su trigésimo tercer aniversario. A pesar de que
desde la época de su inauguracién ha sido remodelado el centro comercial no
ha logrado tener el impacto deseado en las personas, es por esto que se
resalta la importancia de implementar la arquitectura interior creando un
cambio que sea notable y que pueda ser un factor diferenciador de la

competencia.

Sus fachadas son de hormigon visto con un entramado de cuadrados que
fueron muy caracteristicos en la época de la construccion de la edificacion, y
no se han modernizado desde la época. En sus alrededores inmediatos
localizado atras una torre de 17 pisos de departamentos mientras que posee la
torre de oficinas ubicada a la izquierda de la fachada frontal que cuenta con el

mismo estilo arquitectonico.

Figura 45. Fachada frontal Multicentro
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4.2 Entorno

El proyecto se encuentra emplazado en la ciudad de Quito que posee (segun el
censo realizado por INEC en el 2010) un total de 2’ 239.191 habitantes, de los
cuales 1°.150.380 son mujeres mientras que 1°088.811 son hombre, siendo el
segundo canton mas poblado después de Guayaquil. Se encuentra ubicada en
un valle cuyo terreno irregular oscila entre los 2.800 y 3.100 metros sobre el
nivel del mar. Cuidad capital tanto de Ila provincia de Pichincha, como de
Ecuador. Posee una forma alargada cuyo ancho no supera los 8 km, mientras

que el Distrito Metropolitano ocupa 12.000 km?Z.

El clima de Quito se caracteriza por ser templado todo el afo, sin embargo se
lo define con dos estaciones, el verano que es la época mas calurosa y seca
del afo, desde junio a septiembre, mientras que el invierno es una época que
se caracteriza por un ser mas frio y poseer precipitaciones mas frecuentes

desde octubre hasta mayo.

Mes Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Anual
Temperatura maxima registrada (°C) ------.----- -
Temperatura diaria maxima (°C) 189 188 188 19.1 192 194 197 202 203 198 193 19.1
Temperatura diaria promedio (°C) 144 145 145 147 146 145 144 148 148 147 144 144 146
Temperatura diaria minima (°C) 99 | 101 102|102 10 96 |91 | 93 93 95 | 96 97 9.7
Temperatura minima registrada (°C) 1 0 0 0 0.7 0 |06 06
Lluvias (mm) m--m 524 164 105 154 498 -472 573.4
Dias de lluvias (= 1 mm) 19 (22 |27 |19 | 1.7 |05 |03 | 05 | 1.7 | 20 1.5 18.9
Dias de nevadas (=1 cm) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Fuente: Meoweather *°

Figura 46. Parametros climaticos promedio de Quito

Fuente: Meoweather

4.3 Ubicacion

La ubicacion de la edificacion a remodelar se encuentra ubicada en el sector de
“La Mariscal” en la Av. 6 de Diciembre y La Nifia, un sector que se caracteriza
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por ser tanto residencial como comercial. Se trata de un sector muy turistico ya
que posee muchos bares y restaurantes que son un atractivo para muchos.
También posee muchos hoteles de diferentes targets que se localizan en el

sector.

La edificacidon se encuentra emplazada en el sector “La Mariscal” que cuenta

con muchos establecimientos comerciales.

Figura 47. Mapa de ubicacién del C.C. Multicentro
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4.4 Accesos

4.4.1 Acceso Vehicular
El actual C.C. Multicentro posee actualmente dos estacionamientos. El principal

estacionamiento se localiza por la calle Yanez Pinzén mientras que posee una

secundaria exclusivamente para Supermaxi por la calle La NiAa.

Figura 48. Estacionamiento principal subsuelo

Figura 49. Estacionamiento Supermaxi
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4.4.2 Acceso Peatonal
De igual manera cuenta con dos accesos peatonales. El principal se encuentra
localizado por la Av. 6 de Diciembre, mientras que la secundaria se trata de
una entrada tanto como para los departamentos y las oficinas como también

para el centro comercial localizada por la calle La Nifa.

Figura 50. Acceso peatonal principal(Av. 6 de Diciembre)

Figura 51. Acceso peatonal secundario(Calle La Nifha)
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La Av. 6 de Diciembre es una de las calles principales de la ciudad, posee un
de los medios de transporte masivos de Quito “Ecovia” el cual ayuda mucho a
los peatones a movilizarse de manera mas rapida. Es muy importante esto en
la localizacion del centro comercial ya que posee un medio de transporte que

tiene una parada frente al centro comercial.

Figura 52. Ecovia parada Orellana(Frente al C.C. Multicentro)

@ cstacionamiento Supermaxi . Acceso Peatonal Principal [ Ecovia Estacién Orellana

Estacionamiento Subsuelo Acceso Peatonal Secundario

. Acceso Peatonal Supermaxi
Figura 53. Ubicacion de accesos y estacionamientos.

Fuente: Google Maps
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4.5 Accesibilidad
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Figura 54. Accesibilidad
Fuente: Google Maps




4.6 Condicion Actual Del Interior
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Figura 56. Interior C.C.Multicentro. Subsuelo
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Figura 58. Interior C.C.Multicentro. Mezzanine
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Se puede observar que la edificacidon se encuentra en 6ptimas condiciones
para una remodelacion ya que posee una estructura que se encuentra en
buenas condiciones. Sin embargo, la falta de un disefio moderno interior es

notable.

4.6.1 Condicion Actual Del Patio de Comidas

SE——

Figura 59. Interior patio de comidas (actualmente cerrado)
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Figura 60. Interior patio de comidas (actualmente cerrado)

Figura 61. Interior patio de comidas (actualmente cerrado)
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Figura 62. Interior de una cocina del patio de comidas Multicentro

(actualmente cerrado)

- —

Figura 63. Interior patio de comidas (actualmente cerrado)
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Figura 64. Interior patio de comidas (actualmente cerrado)

4.7 Cuadro Determinantes & Condicionantes

Tabla 1. Determinantes & Condicionantes

DETERMINANTES

CONDICIONANTES

Estructura de la edificacion

Cumplir con las normativas del
centro comercial

Fachadas

Cumplir con las normativas de
seguridad y urbanismo

Locales Ancha: Supermaxiy
Produbanco

Accesos peatonales y
vehiculares

Ubicacién y entorno




4.8 Cuadro De Pros Y Contras

Tabla 2. Cuadro de Pros y Contras

CUADRO PROS Y CONTRAS

TEMA

PROS

CONTRA

ANALISIS ENTORNO

Por su ubicacion se
encuentra en un lugar

privilegiado y de facil

Posee mucha

competencia en el

es un area turistica

acceso vehicular y sector
peatonal
ANALISIS La altura de
EDIFICACION entrepisos
Existe mucho control
SEGURIDAD policial debido a que

66
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CAPITULO V. PROPUESTA

5.1 Delimitacién del Tema

La propuesta del patio de comidas sera un punto que fomente el crecimiento y
abra el mercado del centro comercial. Se intervendra también en un local en la
planta baja, donde debido a su ubicacién privilegiada se instaurara una
cafeteria. Se complementa el trabajo creando un manual de tipologia de

fachadas donde intervendra cada local para unificar las areas de circulacién.

El trabajo a desarrollarse comienza con un partido arquitectonico dinamico que
permita tener amplias areas de circulacién, uso de materiales modernos que
sean aptos para la implementacion de un patio de comidas y se plantea areas
abiertas que permitan la circulacion de aire y dan espacio a colocar mesas en

el exterior.

Se conformara una sefialética con pictogramas disefiados exclusivamente para
el centro comercial, como también mobiliario de areas comunes. Todo el

disefio se ligaré a un concepto comun que integre las diferentes areas.

El area a intervenir es en la planta del mezzanine donde se realizara el patio de
comidas, que comprende un area de 1876.87 m2 y se adicionaran 200 m2 de
area verde en un lugar que se encontraba deshabilitado. Mientras que en la

planta baja se realizara una cafeteria que cuenta con 292.02 m2.
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Tabla 3. Programa Arquitectonico

5.3 PROGRAMA ARQUITECTONICO: Nueva Propuesta Interiorista del C.C. Multicentro

USUARIOS EQUIPAMIENTO INSTALACIONES DIMENCION MINIMA|  AREA
COD. NOMBRE ACTIVIDAD - NUM.
TIPO CANT. FIJO MOVIL BASICA ESPECIALES |L (m) |AN(m)[AL(m) [ PARCIAL TOTAL TOTAL
AREA DE COMIDAS
Caja, meson Teléfono,
incipal, G
1.1 Go Green Comer Vendedor principa Luz y Fuerza a.s 4.5 3.9 2.4 17.55 1 17.55
mesones de centralizado,
preparacion Ventilacion
Caja, meson Teléfono,
incial
1.2 Sushi Comer Vendedor principal, Luz y Fuerza Ga.s 6.95 | 6.27 | 2.4 | 43.5765 1 43.58
mesones de centralizado,
preparacién Ventilacion
Caja, meson Teléfono,
incipal, G
13 Comida Mexicana Comer Vendedor principa Luz y Fuerza as 5 | a8 | 24| 24 1 24
mesones de centralizado,
preparacion Ventilacion 24428
Caja, meson Teléfono,
14 China Comer Vendedor principal, Luzy Fuerza| 3 45 | 39 | 24 | 1755 1 17.55
mesones de centralizado,
preparacion Ventilacion
(%]
< R .
2 Cola,meSon |y Tetéfon,
o 1.5 Pollo Comer Vendedor P pa, de Luz y Fuerza R 5 4.8 24 24 1 24
O mesones de ., centralizado,
w .| exposicion L
o preparacion Ventilacion
o
g
& 1.6 Area de comensales Comer Cliente Mesas y Sillas Luz 28 | 14 | 24 3.92 30 117.6
39 5
°c’»| , Area de Preparacion 14
Area de Preparacién
® 0) .
| —
O : 14 35
: —} : : : -
2 @| Bebidas y entrega de bomida 5 5 B o 07 07 |
(D % g G) g Cocina 2 ¥ n
g =
- O a 5 s
(D a
3| Zonade Entrega Cajas Mesa
Zona de Entrega 3| Cajas
Vegetariana -
Postres ) Soani Italiana




Cocina

Vendedor Meson Teléfono e
3.21 Caja Cobrar N ¥ Luzy Fuerza 3.52 2 2.4 7.04 1 7.04
cliente counter Internet
" Mesas y
322 Area d