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RESUMEN

En nuestra ciudad, la mayoria de los mercados de abastos tienen modelos arquitecténicos
obsoletos, escasamente integrados a la ciudad; que, en lugar de ser impulsores de desarrollo se
han convertido en focos de caos e inseguridad para su entorno.

La presente tesis, propone un mercado de abastos preparado para adaptarse a la constante
evolucion de los habitos del consumidor y sus necesidades; capaz de interactuar con el medio
urbano a través de una infraestructura moderna que responda a la demanda actual y futura,
ofrezca un servicio de calidad y haga uso de las buenas practicas que los mercados de abastos
deben tener.

Como punto de partida para entender este proceso se estudia a través de una linea de tiempo
los antecedentes histéricos de los mercados de abastos desde su aparicién como actividad hasta
su consolidacidon como infraestructura.

Se desarrollan conceptos de: comercio, abastecimiento, comercializacion y mercados de
abastos. La nueva orientacién de los mercados y sus nuevas tendencias. La importancia del
equipamiento mercado para la ciudad y el modelo de gestion que deberian manejar.

Se desarrolla un analisis sintético por fichas de algunos ejemplos representativos de renovacion
de mercados de abastos. Los criterios que se tomaron en cuenta para la valoracion de estos
ejemplos fueron: relacidn con el entorno, experiencia espacial, forma, espacio interior, funcion,
modernidad en la su estructura y la respuesta que tienen con el medio ambiente.

Finalmente se desarrolla la propuesta urbano-arquitecténica como respuesta a la investigaciéon
y al andlisis del medio fisico en el cual se inserta este equipamiento.
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INTRODUCCION

Este documento se plantea en respuesta a uno de los problemas que enfrentan los
mercados de abastos en la actualidad, el decaimiento del servicio que no hace frente de
manera efectiva ante los nuevos habitos de consumo, la preferencia de un servicio de
supermercado frente al de un mercado tradicional, el desaprovechamiento de Ia
potencialidad de los mercados como reactivadores y transformadores de la vida urbana en
beneficio de la sociedad.

Para el desarrollo del proyecto se ha tomado como ejemplo de estudio y aplicacién el
Mercado de Zamacola en el distrito de Cerro Colorado, distrito que es uno de los mas grande
de la ciudad de-Arequipa y mayor desarrollo comercial tiene; dicho mercado no es la
excepcion a este proceso de decaimiento, pues su mala infraestructura y desorganizacion
han afectado de manera negativa el drea urbana de su entorno, generando deterioro
espacial, contaminacién ambiental y congestién que altera la vida urbana de dicha
comunidad. Ademds de no brindar las condiciones adecuadas a los comerciantes que ahi
laboran.

Es asi como el propdsito de la presente investigacion busca demostrar que generando una
buena articulacién entre el equipamiento mercado y el contexto inmediato, una respuesta
adecuada a la demanda del usuario, dando importancia a la calidad de la infraestructura y
aplicando una moderna gestion; los mercados de abastos se convierten en catalizadores
urbanos (nodos de concentracion urbana que orientan y aceleran un proceso de
transformacion espacial para mejorar sectores) muy potenciales.
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1. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La ciudad de Arequipa cuenta con muy pocos mercados de abastos que retinan las
condiciones de infraestructura y calidad de servicio capaces de responder a los nuevos
habitos de consumo y que puedan competir con los crecientes supermercados; el mercado
de Zamdacola es muestra de ello.

Tradicionalmente el mercado de Zamacola brindaba a la poblacién de Cerro Colorado un
equipamiento con condiciones dptimas para beneficio de comerciantes y consumidores, el
cual ha ido perdiendo la capacidad de respuesta a la demanda actual de la comunidad
debido a una infraestructura deteriorada que va de la mano con la carencia de espacios
adecuados para el desarrollo de sus actividades, adicionalmente no hay una oferta de
servicios complementarios que sean motor de atraccion.

MEJOI' imagen Desprestlglo

eExplosion
demogréfica.

eAuge financiero del
sector medio.

Aumento de
clientela

eMayor demanda

eAmpliacién de de los usuarios * Mala calidad del
espacios *Mayor demanda

eIncorporacion de de espacios
nuevos puestos

servicio.
ePérdida de clientes

Hacmamlento

Grdfico 1: Sintesis del problema, mercados de abastos
Fuente: elaboracion propia

1.2. ARBOL DE PROBLEMAS
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1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

El mercado de Zamdcola evidencia una limitada y baja calidad de servicio al no lograr cubrir
las necesidades de los usuarios tanto de clientes como trabajadores producto de una
ausencia en planificacién y una deteriorada e inadecuada infraestructura

Tema de Tesis: “NUEVO MERCADO MODELO EN ZAMACOLA”

DISTRITO DE CERRO COLORADO — AREQUIPA

2. FUNDAMENTACION E IMPORTANCIA DEL TEMA

El tema de tesis “NUEVO MERCADO MODELO EN ZAMACOLA”, se rige en base a las
siguientes fundamentaciones:

e Se ajusta ala vision, objetivos y politicas de desarrollo de la municipalidad de Cerro
Colorado la cual pretende el desarrollo y modernizacidon del distrito mediante
proyectos con una estructura orgdnica, funcional y moderna, , propiciando el
desarrollo integral, articulado y una imagen consolidada

e Lareseiia historica de la Arequipa y sus distritos ha demostrado a través de los afos,
que el crecimiento poblacional ejerce presion en el municipio por lo cual es
necesario generar espacios o implementar espacios existentes en edificaciones mas
modernas que respondan al aumento poblacional y a sus necesidades.

e El andlisis superficial de la poblacién real nos devela que el mercado de Zamacola
ha dejado de responder a la demanda actual de la comunidad, dado el crecimiento
poblacional y la consolidacién del eje comercial en el que se emplaza.

e Se cuenta con un terreno de condiciones éptimas para la expansion y remodelacion
actual del mercado de Zamacola.

e Debido a la creciente demanda se han insertado nuevos puestos de comercio en la
zona exterior del mercado dando cabida a la informalidad; la respuesta para hacer
frente a este problema es contar con una nueva infraestructura que tenga mayor
capacidad que la existente.

e Recuperar la semblanza de una plaza de abastos tradicional consolidada frente a los
nucleos comerciales que ofrecen el mismo servicio, los cuales si cuentan con
infraestructura adecuada para el desarrollo de sus actividades.

e Porintegrar el mercado de Zamacola en un papel predominante en todo el plan de
desarrollo del distrito de Cerro Colorado como nodo y centralidad comercial.
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3. JUSTIFICCIONES

e Los mercados de abastos existentes no cuentan con los espacios e instalaciones
adecuadas para atender las necesidades de los consumidores; perdiendo asi el trato
personalizado y brindando un servicio de baja calidad. Esto ha ocasionado que sean
desplazados por los supermercados.

e Actualmente el mercado de Zamacola es el mercado mds antiguo de Cerro Colorado
por lo tanto uno de los mas emblematicos. Su emplazamiento en el eje comercial
de la calle Marafién lo consolida como una centralidad.

4. MOTIVACIONES

e Nos motiva estudiar la potencialidad que tiene un mercado de abastos como
equipamiento clave para el desarrollo de la ciudad, como puede convertirse en
regenerador de barrios o en foco de caos e inseguridad.

e Nos motiva conocer la nueva tendencia de los mercados de abastos y comprender
que este es un equipamiento con vida, que evoluciona con la sociedad.

e Nos motiva consolidar al mercado de Zamacola como una centralidad comercial
modelo para la ciudad de Arequipa.

e Nos motiva disefiar un equipamiento modelo para los nuevos mercados de abastos,
que aporte modernidad en infraestructura, funcionalidad en su organizacién vy
cuente con todos los espacios que garanticen un servicio de calidad a sus usuarios.

5. OBIJETIVOS

5.1. OBJETIVO GENERAL

e Contribuir con el desarrollo de un proyecto urbano arquitecténico que
promueva rescatar el valor de los mercados de abastos como guardianes de
la tradiciéon gastronédmica popular y que responda al nuevo formato
comercial.

e Desarrollar un modelo de mercados de abastos que responda a las
necesidades de la comunidad de Zamacola y se convierta en generador de
oportunidades.
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5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Investigar sobre la realidad de los mercados de abastos en Arequipa vy
concluir las razones del proceso de decadencia que vienen sufriendo.

e |nvestigar sobre los nuevos habitos de consumo que determinan el
planteamiento arquitectoénico.

e Entender la conformacién socio econdmica de la poblacidn de Zamacola y asi
determinar el perfil del usuario.

e Investigary sintetizar la importancia en la estructura urbana de los mercados
de abastos.

e Investigar y recopilar informaciéon sobre las buenas practicas de
manipulacion del producto.

e Recopilar, sistematizar, analizar y concluir sobre informacion referida a
modelos de gestion en mercados de abastos.

6. ALCANCES Y LIMITACIONES

6.1. ALCANCES

e Lograr un proyecto que vincule al mercado de abastos de Zamacola con
equipamientos y espacios publicos existentes en la zona.

e Eldesarrollo de la tesis buscar plantear un proyecto que sirva de modelo para
futuros mercados de abastos de escala zonal.

e Diseifar una infraestructura comercial de espacios éptimos que responda a
los nuevos habitos de consumo.

6.2. LIMITACIONES

e Arequipa no cuenta con mercados de abastos bajo el nuevo concepto comercial que
puedan servir como modelo de referencia.

e Elreglamento para mercados de abastos en nuestra realidad no contempla ningtn
punto sobre las buenas prdcticas.
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7. VARIABLES DE ANALISIS

VARIABLE DESCRIPCION DIMENSION INDICADORES
e Sijtuacién geografica.
Condiciones del disefio | Geografica e Relieve topografico
arquitecténico en funcién del
contexto y sus caracteristicas e Precipitaciones pluviales
fisicas. Climatologia | e Asoleamiento
FISICO e Analisis de sitio
NATURALES e Topografia
e Hidrografia
e C(lima
e Actividades y habitos.
Condiciones del disefio | Consumidores | o Demanda/ necesidades
arquitecténico en funcién de e Oferta/servicio.
SOCIAL- requerimientos de la | Comerciantes | ¢  progreso econémico.
ECONOMICO | comunidad. e Demografia de la poblacién actual
Poblacional y proyectada.
e Sijtuacién econdmica
e Imagen Urbana
Determina las caracteristicas | Estructura e Nodos
del disefio arquitecténico en | Urbana e Fjes
funcién a su situacion en la e Hitos
trama urbana. Su relacién con e Sendas
:IF\{/IBB)TENI\?TAL los equipamientos en su * Espacio Pdblico
contexto inmediato, Edificacion : lg:gr:lzﬁlc?s Cbanos
accesibilidad,  servicios vy ) ; )
transporte, e Tipologias de comercio
o Accesibilidad
Vial e Jerarquia vial
e Reglamento Nacional de
NORMATIVA | Condiciones del disefio | Nacional Edificaciones
arquitectdnico segln e Plan Director de Cerro Colorado
normativa peruana actual. e Plan Director de Arequipa
Metropolitana.

8. TERRENO A INTERVENIR

8.1. ELECCION DEL TERRENO

Para la eleccién del terreno se analizé tres mercados de escala zonal y que requieren de

intervencién, del distrito de Cerro Colorado y asi poder elegir en base a una ponderacion
cuantitativa (1-3) el mercado a intervenir.
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VARIABLE ZAMACOLA MARISCAL CASTILLA ALTO LA LIBERTAD
52
28
35
3
<
g
UBICACION
Urb. Mariscal Castilla-Calle Gonzales Prada 305
_—
ALTO LIBESTAD.
INFRAESTRUCTURA

El mercado de Zamécola no cuenta con una infraestructuraque [El mercado Mariscal Castilla cuenta con una buena infraestructura

aporte alaimagen urbana, sin embargo es el que mayor pero no hatenido mantenimiento . A pesar de eso es el Gnico que El mercado Alto Libertad cuenta con una buenainfraestructura( zonas de

afluencia de usuarios tiene cuenta con area verde de expansion. servicio, carga y descarga definidas) Sin embargo

El mercado se encuentra a cinco cuadras dela Av. Aviacion,  |El mercado es de accesibilidad local, la vias circundantes |El mercado es de accesibilidad local, la vias circundantes son de

ACCESIBILIDAD |*? de‘prlmer orden con gran afluencia. La poblacién ensu™ lson de orden doméstico; en consecuencialafluenciade |orden domésticoy dada la poca oferta de productos que aqui se

mayoria se desplaza a piea lolargo de la calle Marafion con ersonas estd determinada por los barrios inmediatos venden la afluencia de personas es muy poca

destino a la Posta de Salud o al Mercado. La afluencia de P P ! P v P '

personas es local como foranea.

Cuadro 1 Eleccion del terreno
Fuente: Elaboracion propia
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CALIDAD DE

SERVICIO
Regular calidad de servicio, la infraestructura no Regular calidad de servicio, la infraestructura no brinda las [Mala calidad de servicio y oferta de productos sin variedad. La
brindas la mejores condiciones. Sin embargo hay condiciones, el mantenimiento es esporadico no es limpieza del mercado y su organizacidn se encuentran a cargo de
mavyor variedad de oferta de productos. constante. Buena variedad de productos unasola persona.
Este mercado cuenta con 137 puestos, de los cuales
R Este mercado cuenta con 90 puestos, de los cuales 20 se
todos se encuentran en uso.La variedad con la que se Y i Este mercado cuenta con 10 puestos, de los cuales todos se
y encuentran vacios.La variedad con la que se cuenta es de R
cuenta es de frutas, verduras, carnes rojas, carnes R encuentran en uso.La variedad con la que se cuenta es de fruta,
K K frutas, verduras, carnes rojas, carnes blancas, bazares, .
blancas, bazares, abarrotes, jugos,comida preparada, R _ verduras, carnes rojas, carnes blancas, bazares y abarrotes.
. abarrotes, jugos y comida preparada.
ropa, calzado, reparaciones.
Demanda de Clientes
80
ZAMACOLA
DEMANDA 70
60
MARICAL

50 CASTILLA

40

30

20 U I?é;?AD Segun la visita en campo a estos tres mercados y realizando un conteo por un espacio de tiempo

10 de 30 minutos y en dia sabado;se puede apreciar que el Mercado de Zamacola tiene una afluencia

0 superior(67 clientes) en comparacion a los otros dos. Concluimos que este es el mercado con

30 minutos 10.50 a 11.20 am - dia sdbado

mayor demanda de la poblacion.
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Segun el analisis de las fichas anteriores se califica cuantitativamente a cada Mercado por cada
variable planteada.

Cuadro 2: Ponderacion eleccion del terreno
Fuente: elaboracion propia

< CALIDAD DE
UBICACION | INFRAESTRUCTURA | ACCESIBILIDAD SERVICIO DEMANDA | PONDERACION
MARISCAL
2 2 2 2 2 10
CASTILLA
ALTO LA
2 2 1 1 1 7
LIBERTAD
Donde:
1 Malo
2 Regular
3 Bueno

Con esta ponderacion se concluye que el proyecto a desarrollar tendrd lugar en el Mercado de

Zamdcola.

8.2. DESCRIPCION DEL TERRENO

El drea de intervencién comprende el terreno donde se emplaza el actual Mercado de
Zamicola. La extension del lote tiene 3749.72 m2, de los cuales se ocupa el 73% (2 749 m2),
del area total y el resto se usa como estacionamiento para camiones del municipio.

Para el desarrollo del proyecto del Nuevo Mercado Modelo de Zamacola se empleara el
100% del area del terreno.

Ubicacion: Esta ubicado en el distrito de Cerro Colorado, en el pueblo
tradicional de Zamacola, manzana “Y” lote 12

Cuenta con un area de 0.37 has.

Accesibilidad: Tiene buena accesibilidad por encontrarse anexo a la Calle

Maraiién, como entorno inmediato tenemos la Comisaria de Zamacola y el
puesto de Salud.

Compatibilidad de uso de suelo: segln el plan Director de Arequipa
Metropolitana 2015, la compatibilidad es de comercio. Residencial r3, salud.

Rol en la estructuracién del distrito: gracias a su ubicacion el proyecto tendra

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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un alto papel en el desarrollo de Zamdcola, ademads se establecera como un
tensor de actividades.

e Cercania a rutas de transporte masivo: son varias las lineas de transporte
publico que llevan al mercado de Zamacola( desde el centro de la Ciudad
hasta el Cono Norte)

9. ESTRUCTURA METODOLOGICA
ANEXO 1
10. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ANEXO 2

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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ANEXO 1: ESTRUCTURA METODOLOGICA

ASPECTOS
GENERALES

ANALISIS
INVEST IGACION

Azpectas

Ganerales |---eeeemmmmeeenn

ldeacentral de
anilizls

Fomnuladdn del problerma
Fundament acldn del tema
Objetivos general v especifloos
hipdtesis

MARCO TEQRICD

MARCD REFERENTIAL

MARTD NORMATING

MARC D REAL

I

Antzcedentes
Eases tedricas
D escApc dn oo noept ual

Estudio de refe renclas
urb ano arquitectinicas a
nivel lacal, nacanal e

Int =rnaclonal.

RME — Arguitect ura
ZIEMNE
Marmn 25 técnlcas Mercado

|deabastos

PIP Menados de Abastos
Flan estrat &glco distrital

redio fisloo natural
andlizts del palza) e

BESCRIPCION DEL PROYECTO

DLAGN OsTICD SINTESIS CONCLUSIONES
| |
PROG RAMACION
P ART IDD COMCEPTUALEACIDN FREMISAS

ANTEP ROYECTD ARQUITECTONICD

PROY ECTO ARCLN TECTO NICD

ARQUITECTURA

ESOU

ESTRUCTU RALES

EMAS

INSTALACIOMNES

COSTOSY FINANCIAMIENTD
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ANEXO2: CRONOGRAMA

ARQUITECTONICO

CRONOGRAMA
DESARROLLO: 2015-2016
QUINCENAS, MESES | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SETIEBRE | OCTUBRE
iraql2daq]iraq.[2daq.|1raq.|2daqfiraqf2daa |1raq | 2daa.[1raq.| 2daq. [1raapdaofiraaf2da|iraa2daqliraq|2daa1raq.| 2daq.|1raa]2daa.| 1raq. [2daa.
ASPECTOS GENERALES
MARCO TEGRICO
MARCO REFERENCIAL
MARCO NORMATIVO
PROGRAMA

ANTEPROYECTO
ARQUITECTONICO

ESTRUCTURAS E ING.
ELEC. Y SANITARIAS

20



REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

TESIS UCSM

CATOLICA .
DE SANTA MARIA

BIBLIOGRAFIA

AGRICULTURA, M. D. (s.f.). MANUAL SOBRE CENTROS DE ACOPIO.

AREQUIPA, M. P. (01 de 10 de 2015). http://www.mincetur.gob.pe. Obtenido de
http://www.mincetur.gob.pe/TURISMO/OTROS/inventario%20turistico/Ficha.asp?cod
_Ficha=8733

CALIDAD, F. V. (2010, DICIEMBRE). GUIA DE BUENAS PRACTICAS EN MERCADOS MUNICIPALES.
VALENCIA.

CERDENO, V. M. (s.f.). MERCADOS MUNICIPALES: LA RESPUESTA DE LOS CONSUMIDORES.
CERRO COLORADO, M. D. (2011). PLAN URBANO DISTRITAL DE CERRO COLORADO. AREQUIPA.

Dixie, G. (2006). COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS HORTICOLAS. Obtenido de
ftp://ftp.fao.org/docrep/fao/009/a0185s/a0185s00.pdf

FAO, L. c. (s.f.). www.fao.org.

ILO, M. P. (2011). Sistema de Abastecimiento y Comercializacion de Productos Alimenticios de
Primera Necesidad, SIAC. ILO.

RIVAROLA CORES, A. (2015). TESIS, NUEVO MERCADO PARA DISTRITO DE MAGDALENA DEL
MAR. LIMA, PERU, LIMA, PERU.

SANGALLI DE LOS RIOS, M. B. (2013). CENTRAL DE ABASTECIMIENTO DE LIMA. LIMA, Lima,
Perd.

SCIAN. (2002). En G. e. Instituto Nacional de Estadistica, Sistema de Clasificacion Industrial de
Ameérica del Norte. Mexico.

VIVIENDA Y CONSTRUCCION, M. (1975). SISNE, Sistema Nacional de Equipamiento. Lima, Peru.

Wikipedia, c. d. (28 de julio de 2016). Wikipedia. Obtenido de
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Ciudad_medieval&oldid=92568912

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM g DE SANTA MARIA

CAPITULO I:
MARCO HISTORICO

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM =<2 DE SANTA MARIA

1. EVOLUCION DE LOS MERCADOS

Las plazas de mercado son un tipo de equipamiento urbano que ha influido en la transformacion
de las dreas urbanas, en el desarrollo de las actividades comerciales y el incremento en la
densificacion de su entorno que a través de su historia han enmarcado su fuerte influencia en la
consolidacion comercial de diferentes y el desarrollo de servicios conformdndose como un
encuentro de la actividad urbana en los principios de la era medieval hasta la actualidad.

1.1 EL ORIGEN DE LOS MERCADOS DE ABASTOS COMO ACTIVIDAD COMERCIAL

Se inicid en Grecia: antes del siglo V a.c el mercado se inicia con las Estoas (edificios
porticados para establecimientos comerciales) El Agora(era un espacio abierto, centro del
comercio, la cultura y la politica de la vida social de los griegos)

1.2 EL ORIGEN DE LOS MERCADOS DE ABASTOS COMO INFRAESTRUCTURA

La relacién entre el comercio y la ciudad se presenta a lo largo de la Historia como un vinculo
de dependencia de los nicleos urbanos hacia las redes comerciales existentes en ellos.

e Roma (s. Il d.C.) como primer “centro comercial” de la Historia: el Mercado
de Trajano, primer edificio cubierto destinado principalmente a
intercambios comerciales, alojando estancias independientes (a modo de
puestos fijos) que permitian aglutinar a diversos comerciantes bajo un
mismo techo. Organizando mas de 150 tiendas en diferentes niveles y con
terrazas mirando hacia el foro.

e Los Sumerios que desarrollaron su cultura en la antigua regién de
Mesopotamia (IV milenio a.C) la arquitectura y la planificacién de sus
ciudades era un oficio de caracteristicas divinas; es asi como crearon la
planificacion urbanistica y parte ello fue la arquitectura comercial, donde el
Bazar Sumerio era un conjunto de negocios que adquirieron influencia en
lugares lejanos, dando lugar a la creacidn de rutas mercantes.

e Las ciudades medievales nacieron con la expansidn agricola iniciada en el
siglo XII que generd prosperidad econdmica y favorecio los intercambios
comerciales, que se realizaban en nucleos urbanos ya existentes. Estos
intercambios también se llevaban a cabo en los castillos y en los monasterios
del feudo, especialmente si estaban situados en alguna ruta comercial
transitada o tenia puerto. A estos centros acudian los campesinos a vender
sus excedentes (cereales, frutas, carne...), a la vez que compraban articulos
de uso cotidiano elaborados por los artesanos(herramientas, ceramica,
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ropa...). Estos ultimos, poco a poco, fueron estableciéndose alli, creando
nuevos barrios de artesanos y mercaderes denominados burgos, por eso a
los habitantes de estas nacientes ciudades se les llama burgueses.
(Wikipedia, 2016)

e La actividad comercial desarrolla las redes para el abastecimiento en la
ciudad, a partir de la distribucién y los procesos de compra-venta, donde la
influencia del lugar de implantacién de sus locales comerciales dependian
del tréfico e influencia poblacional; configurando un espacio de interaccion
e intercambio de servicios y convivencia entre los habitantes y viajeros de
diferentes clases econémicas que se ubicaban sobre un punto neutral en las
plazas de mercado.

e Segunda mitad del siglo XIX: con la revolucién industrial que inicia en
Inglaterra, posteriormente a Alemania, Francia, Espaiia y el resto de Europa,
llegando a EEUU y finalmente a todo el mundo. Nace la arquitectura del
hierro y los primeros mercados de abastos cubiertos y cerrados.

Gran Bretafia fue uno de los primeros paises donde se implanta el modelo
(1820), luego en el aifio 1844 Barcelona adopta el modelo en su mercado
conocido como la Barceloneta, no se puede dejar de mencionar al mercado
de Les Halles en Paris que llegé a convertirse en el mejor modelo de los
mercados metdlicos.

e Con el paso del tiempo, hacia el siglo XX, los mercados municipales y centros
de abastos comenzaron a desplegarse con el crecimiento de la ciudad y su
poblacion.

Con la llegada de la industrializacion sigue atrayendo mas migracion, se
crean nuevos barrios, aparecen los barrios obreros y en ellos los nuevos
mercados y paraditas cercanas que competirdn con ellos.

e En la actualidad son muchos los paises empezando por los europeos
(Espaia, Holanda), en Latinoamérica (Colombia, Brasil, Uruguay, Argentina,
Ecuador) que estdn apostando por aplicar un plan de renovacién de los
mercados de abastos tradicionales de la ciudad.
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LINEA DE TIEMPO EVOLUCION DE LOS MERCADOS DE ABASTOS

COMO ACTIVIDAD

EGIPTO
7000 afios de SUMERIA
mercado

GRECIA - AGORA

Espacio abierto centro del comercio
(mercados), cultura y politica.

Destaca las ESTOAS( edificio porticado
para actividades comerciales)

Egipto Bazar Sumerio

Estoas

llustracion 1 Line de tiempo evolucion de los Mercados como Actividad
Fuente: Elaboracion propia

COMO INFRAESTRUCTURA

L
o0
]

ROMA - MERCADO DE TRAJANO

Primer edificio cubierto

Destinado principalmente a intercambios comerciales.
Aloj6 estancias independientes (a modo de puestos fijos).
mas de 150 tiendas en diferentes niveles, con terrazas
mirando hacia el foro.

A

Las plazas publicas y los mercados siempre estuvieron yuxtapuestos por lo tanto contribuyeron al desarrollo de la vida urbana a partir de su integracion con el entorno.



LINEA DE TIEMPO EVOLUCION DE LOS MERCADOS DE ABASTOS
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MEDIOEVO - LOS BURGOS
Nuevos barrios de artesanos
y mercaderes.

LONDRES-CONVENT GARDEN
1800

Inspirado en la antiguas
Bastides con una plaza central

2da mitad Siglo XIX

INGLATERRA - REVOLUCION
INDUSTRIAL

Inicia en Inglaterra, posteriormente a
Alemania ,Francia, Espafia y el resto de
Europa, llegando a EEUU y finalmente
atodo el mundo.

Nace la arquitectura del hierro, con
ella los primeros mercados cerrados.

FRANCIA - MERCADO LES HALLES DE
PARIS

Primer mercado cubierto, la central de
abasto mas grande y moderna del
mundo.

En 1847 alcanz6 una extension de 4.18
ha, la poblaciéon de mercaderes era de
alrededor 5000 y no descansaba ni de
dia ni de noche para recibir los
productos que llegaban por tierray por
mar. Los puestos fueron sectorizados
flores, carnesy los vegetales.

MERCADO CENTRAL-LIMA
1851 ) | LABOQUERIA
El mercado central de Lima se gesta 1914

desde la creaciéon de la ciudad de
Lima en 1535, ubicado en la Plaza de
Armas, frente a la catedral.

1851 el presidente Ramon Castilla
dispone construir el Mercado Central
de Lima entre las intersecciones de
los Jirones Huallaga y Ayacucho

SAN MIGUEL-MADRID
1916

Covent Garden

Grdfico 2: Evolucion de los Mercados como Infraestructura
Fuente: Elaboracion propia

AREQUIPA-PERU
San Camilo
1905
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‘ ig;vspeoko-cuzco SANTA CATERINA MERCADO AGRICOLA ROTTERDAM
‘ BARCELONA-ESPANA MONTEVIDEO-URUGUAY HOLANDA
2005 2005 2014

El mercado forma parte del conjunto de
rehabilitaciones que realiza el Instituto de
Mercados de Barcelona, dependiente del
Ayuntamiento.

la intervenciéon pretende "mezclarse vy
confundirse"

La esencia de este proyecto se basa en el disefio
de su cubierta, la cual parte de la metéfora de un
inmenso mar coloreado por el recuerdo de frutas

El mercado al aire libre mas grande de Holanda.
Consta de un enorme espacio cerrado a nivel de
calle rodeado por un edificio de viviendas en
forma de arco. Lo excepcional del disefio radica
no solo en su forma y tamafio, sino sobre todo
en la manera de integrar sus diferentes
funciones. En ningtn otro lugar del mundo se
encuentran bajo el mismo techo un gran
mercado  cubierto, tiendas de comida,
restauraciéon, supermercado, viviendas y un

y verduras A parking subterrdneo.

d.C

Se puede decir que una de las bases del desarrollo de las ciudades constituye el intercambio comercial que se dieron entre sus habitantes y entre habitantes de otras zonas, convirtiendo al mercado en un espacio
social y en un referente econémico. Una vez integrada a la trama urbana, la zona destinada a la organizacion del mercado se adaptard continuamente a las necesidades de la ciudad. En algunos casos se extenderd
por las calles vecinas, en otros casos se trasladardn determinadas actividades comerciales a otras plazas de la ciudad o a edificios destinados a albergar mejor los productos perecederos. En la mayoria de los casos

la forma del mercado es en esencia la de los espacios libres de la ciudad®.

! (RIVAROLA CORES, 2015, pag. 11)TESIS NUEVO MERCADO PARA EL DISTRITO DE MAGDALENA DEL MAR, LIMA-PERU
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TIPOLOGIAS DE EVOLUCION

Durante el proceso de desarrollo histérico del mercado se configuraron 3 tipologias
principales: mercado abierto, edificio y conjunto de edificios.

FORMA a
PERIODO ESPACIAL UBICACION IMPACTO URBANO
Un dia de puestos Plaza central-calle
mercado mercado o individuales principal-entrada incremento en la densidad
abierto mercado alrededor de un principal de la peatonal, conflicto vial
semanal espacio publico ciudad
sobre una via de Atraccién de vendedores de
mercado  Actividad Edificacidn de transporte publicoy mercado abi.e,rto y
. una, doble o cerca de un transformacion de usos
edificio  constante triple altura equipamiento de comerciales alrededor de las
culto edificaciones
Edificacion con  alrededor de los son edificacion modificadas
conjunto  Actividad actividad de mgrcados abiertos F)or el mercado, las cuales
. mercado en los ubicados en plazas  incrementan el proceso de
edificios  constante primeros o sobre un mercado transformacion de usos del
niveles edificio suelo

llustracion 2 Tipologias de Mercado
Fuentes: ABANAS 1985, La Ciudad Hispdnica

2. MERCADOS DE ABASTOS EN EL PERU

"En la antigliedad, en el Peru, el intercambio comercial se realizaba dentro de la propia
comunidad y posteriormente se fueron creando ferias y mercados que se establecian en las
plazas o cerca de las calles principales de los pueblos, donde se exponian los productos
dedicados al trueque. Los productos se intercambiaban en las plazas, este concepto se
mantuvo muy similar hasta la colonia cuando las plazas eran los lugares principales de las
ciudades y por ende pasaron a ser lugar de reunién, transito y comercio."?

Estos eran lugares de comercializacion al aire libre en el que se ofrecian productos, pero sin
consideracién en la higiene, limpieza y conservacion. Esta conserva el concepto de tianguis
(puestos al aire libre), con influencia oriental traida de Europa.

Como unos de los principales referentes del nacimiento de los mercados de abastos en el
Peru, tenemos el Mercado Central de Lima. El cual hacia el afio 1800 el mercado se
encontraba en la actual Plaza Mayor de Lima donde se ubicaron comerciantes que vendian
productos de merceria. En el aflo 1846 surgid una iniciativa, durante el régimen presidencial
del Gran Mariscal Ramon Castilla para que se construya un nuevo mercado de abastos y el

2 (SANGALLI DE LOS RIOS, 2013, pag. 13) TESIS CENTRAL DE ABASTECIMIENTO DE LIMA
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REPOSITORIO DE

lugar que se eligio fue parte del

Convento de la Concepcidn que tuvo que ser expropiado. Ya en el ano1852 cuando los
planos elaborados por el Ministerio de Obras Publicas estuvieron terminados se dio inicio a
su construccién. La construccion durd hasta 1964 cuando desaparecié debido a un incendio.
Para en el afio 1967 se construyd el actual edificio del Mercado Central Ramén Castilla bajo
el gobierno del Alcalde de Lima Dr. Luis Bedoya Reyes.

Grdfico 3: Mercado de la Concepcion y del actual Mercado Central (Lima)
Fuente: Elaboracion propia

Otro Mercado al cual debemos hacer referencia es el Mercado San Camilo de la Ciudad de
Arequipa, es considerado como Patrimonio Histérico Monumental Representativo de
Arquitectura Civil Publica, cuyas estructuras fueron disefiadas por el reconocido ingeniero
francés Gustavo Eiffel.

Es uno de los mercados mds antiguos de la ciudad con una antigliedad de 134 afios. El
mercado San Camilo fue declarado Patrimonio Historico en I1987, cuenta con 32 secciones
donde se vende diversos productos como abarrotes, comidas, flores, ropa, zapatos, telas y
otros. Emplazado en el antiguo solar de un convento que se vino abajo con un terrible
terremoto en el siglo XIX, fue techado con un estupendo disefio de hierro creado en los
talleres franceses de Eiffel. Desde que se fundd la ciudad de Arequipa, esta no contaba con
un gran centro de abastos, sino que, las compras de mercado se realizaban en las Pulperias
(hoy semejante a una bodega) y los domingos en la Plaza Mayor. El historiador Julio Ernesto
Revilla precisé que el seis de enero de 1881 el centro de abastos abrid sus puertas a cielo
abierto y cincuenta siete afios después, el uno de mayo de 1938 se inaugurd la actual

infraestructura, antes de estas fechas era el Templo de San Camilo.3

3 (AREQUIPA, 2015)
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1. CONCEPTOS BASE
1.1 COMERCIO

“Son todas las transacciones referidas a la oferta y la demanda de bienes de consumo y de
capital que existen en todas las regiones de un determinado espacio geogrdfico®”

“Se denomina comercio a la actividad socioeconémica consistente en la compra y venta de
bienes, sea para su uso o para su transformacion. Por actividades comerciales o industriales
entendemos tanto intercambio de bienes o de servicios que se afectan a través de un

mercader o comerciante”

1.1.1 CLASIFICACION GENERAL DEL COMERCIO

Las actividades comerciales se dividen en dos sectores: Comercio al por mayor y comercio
al por menor

A. Comercio al Por Mayor
El comercio al por mayor comprende unidades econdémicas dedicadas
principalmente a la compra-venta de bienes de consumo intermedio (como bienes
de capital, materias primas y suministros utilizados en la produccion, y bienes de
consumo final) para ser vendidos a otros comerciantes, distribuidores, fabricantes y
productores de bienes y servicios. (SCIAN, 2002)

Las caracteristicas principales del comercio al por mayor son:
e Operan desde una bodega
e Tienen poca o nula exhibicion de mercancias
e Atraen clientes generalmente por via telefénica, mercadeo personalizado
o por medio de publicidad especializada a través de ferias.
e Normalmente venden grandes volimenes.

B. Comercio al Por Menor
Comprende la reventa (compra y venta sin transformacién) de mercancias o
productos, destinados para consumo o uso personal o doméstico (consumidor final)
(SCIAN, 2002)

Los comercios al por menor que venden bienes propios son conocidos como
agencias, depdsitos, tiendas, supermercados.

Las caracteristicas principales del comercio al por menor son:

4 (VIVIENDA Y CONSTRUCCION, 1975)

5> (SCIAN, 2002) El Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte (SCIAN) fue desarrollado por el Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI), para generar estadisticas comparables entre los paises de
América del Norte. El objetivo es proporcionar un marco Unico, consistente y actualizado para la recopilacion, analisis
y presentacidn de estadisticas de tipo comercio.
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e Atraen clientes por la ubicacién y disefio del establecimiento
e Tienen extensa exhibicion de mercancias para facilitar a los clientes la
seleccion de las mismas

1.1.2 CLASIFICACION DE COMERCIO SEGUN SU ESCALA

e Comercio Local: dedicado exclusivamente a la oferta de alimentos y articulos
de primera necesidad como verduleria, fruteria, bodegas, panaderias.

e Comercio Vecinal: oferta de todos los bienes de consumo diario, mas otros
diferentes de los alimentos pero siempre de primera necesidad.

e Comercio Sectorial: oferta bienes y servicios de apoyo al comercio comunal
con baja frecuencia de consumo diario.

e Comercio Comunal: destinado a ofrecer bienes y servicios de una mayor
calidad. Generalmente tiene baja frecuencia de uso

e Comercio Distrital: en el aparecen servicios de un grado mayor de
especializacion, sobre todo profesionales y recreacionales. Se especializan
las ventas apareciendo jugueteria, floreria, etc

e Comercio Zonal: son grandes negocios, servicios generales de tipo
profesional, mas algunos servicios publicos e institucionales.

NIVEL DE COMERCIO POBLACION SERVIDA
LOCAL 500a2000 hab.
VECINAL 2500a 7500 hab.
SECTORIAL 10 000 a 30 000 hab.
COMUNAL 50 000 a 100 000 hab.
DISTRITAL 100 000 a 300 00 hab.
ZONAL 300 000 a 500 000 hab.
CENTRAL Mas de 1 000 000 hab.
METROPOLITANA Mas de 5 000 000 hab.

Cuadro 3 Clasificacion de Comercio segtn la poblacion servida

Fuente: SISNE

NIVEL DE COMERCIO RADIO DE INFLUENCIA
LOCAL 200 m.

VECINAL 200 a 400 m.
SECTORIAL 400 a 800 m.
COMUNAL 800a 1200 m.
DISTRITAL 1200a 1500 m.
ZONAL 1500 a 3 000 m.
CENTRAL 10 000 m.
METROPOLITANA regional

Cuadro 4 Clasificacion de Comercio segun el Radio de Influencia, Fuente: SISNE
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NIVEL DE COMERCIO | AREA BRUTA INDICE mZ/hab.
OCUPADA

LOCAL 0.15 has. 0.6

VECINAL 0.15 a2 0.48 has. 0.6

SECTORIAL 0.40 2 1.20 has. 0.4

COMUNAL 1.50 a 3.00 has. 0.3

DISTRITAL 3.0a9.0 has. 0.25

ZONAL 6.0 2 10.0 has. 0.2

CENTRAL Mas de 15 has. 0.15
METROPOLITANA Mas de 15 has. 0.1

Cuadro 5 Clasificacion de Comercio segun el drea ocupada
Fuente: elaboracion propia

1.2 ABASTECIMIENTO

Actividad que consiste en satisfacer, en el tiempo apropiado y de la forma adecuada, las
necesidades de las personas, en lo referente al consumo de algun recurso o producto.

1.2.1 TIPOS
De acuerdo a las prioridades se plantean diversos tipos de abastecimiento:

e Abastecimiento de productos alimenticios, en su forma natural
(agropecuarios), o tratados (agro-industriales).

e Abastecimiento de energia eléctrica, agua, gas, etc.

e Abastecimiento de insumos para la produccion industrial.

e Abastecimiento de bienes de consumo fundamentales dentro de actividades
como la educacién, salud, transporte, comunicaciones, descanso,
esparcimiento, etc.

1.2.2 DETERMINANTES DEL ABASTECIMIENTO

e Lademanda (necesidades de |la poblacion)

e Los productores, son quienes se encargan de satisfacer la demanda.

e Lainfraestructura, es el soporte fisico de la actividad.

e La politica estatal, criterios de manejo de actividad de parte de las
autoridades encargadas.

1.2.3 SISTEMA DE ABASTECIMIENTO O CADENA DE SUMINISTRO

Son todas las actividades que se dan entre los elementos del abastecimiento como
productores y consumidores, dentro de un espacio fisico llamado infraestructura, y
bajo la normatividad del estado.®

€ (VIVIENDA Y CONSTRUCCION, 1975)
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Grdfico 4 Cadena de Abastecimiento

1.2.4 FINES DEL PROCESO DE ABASTECIMIENTO

e Beneficiar al productor o al consumidor, la preferencia por el productor es
una norma casi establecida, pues no debe olvidarse todos los esfuerzos que
este hace para presentar sus productos, por lo tanto siempre se fija un precio
minimo que se traslada al consumidor, el problema general que se tiene es
la aparicion de intermediarios y las fluctuaciones de la oferta y demanda,
factores que todavia no se han organizado’ (AGRICULTURA)

e Autoabastecimiento, mas alla de un mero afan de satisfacer la demanda
propia de una comunidad, debe suponer también establecer los mecanismos
para procurar la permanencia de la oferta en todos sus niveles. Por ello debe
incentivar la agricultura y ganaderia dentro de cada region, para permitir la
disminucién de las importaciones existentes y la paulatina aparicién de
productos locales que ofrecer al mercado actual.

1.3 COMERCIALIZACION

Conjunto de funciones que se desarrollan desde que el producto sale del establecimiento de
un productor hasta que llega al consumidor.

Todo el proceso de comercializacion tiene que estar orientado hacia el consumidor, la
produccion debe dirigirse a suministrar a los clientes lo que desean o necesitan.

El mercadeo es un proceso comercial y solo es sostenible si proporciona a todos los
participantes una ganancia®. (FAO)

7 (AGRICULTURA)
8 (FAO)
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1.3.1 LA COMERCIALIZACION AGRICOLA

La comercializacidn agricola comprende una serie de actividades interconectadas
qgue van desde la planificacion de la produccion, cultivo y cosecha, embalaje,
transporte, almacenamiento, elaboracién de productos agricolas y de alimentos, a
la distribucién y la venta de los mismos.

Los sistemas de comercializacién son dindmicos, competitivos y suponen un cambio
y mejoramiento continuo.

1.3.2 ACTORES INTERNOS DEL SISTEMA DE COMERCIALIZACION °

e Productor: es quien nos provee de un insumo, producto o materia prima de
primera necesidad sin realizar cambios en el bien, el mismo que el
consumidor final requiere para consumo.

e Transportista: es quien traslada los bienes de un lugar a otro. Puede ser
desde el productor hasta el mercado mayorista, o desde el mercado
mayorista hasta los mercados minoristas, dentro o fuera de la misma regién.

e Transportista- acopiador: también se le denomina distribuidor mayorista.
Este actor almacena el bien y posteriormente en base a requerimiento los
traslada hasta el lugar de comercializacidn que lo requiera.

e Comerciante Mayorista: es quien se abastece del bien o producto en grandes
cantidades.

e Comerciante mayorista externo: quien se abastece directamente del
productor, transportista acopiador, importador o cualquier agente que sea
titular de los productos para luego comercializarlo hacia los comerciantes
mayoristas de otras ciudades o comerciantes minoristas.

e Comerciante mayorista interno: representado por los comerciantes
mayoristas que se abastecen del comerciante mayorista externo, es decir de
otras ciudades y lo trasladan hasta la provincia, con el objetivo de
comercializarlo con los comerciantes minoristas internos. También se
considera aqui a los comerciantes que se abastecen directamente de los
productos de la regidn. Dentro de este grupo se considera a los comerciantes

° (ILO, 2011) SISTEMA DE ABASTECIMIENTO Y COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS DE PRIMERA
NECESIDAD —MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE ILO. Este estudio surge como respuesta a una serie de dificultades que
se presentaron en la formulacion de los proyectos de inversion publica que tienen que ver con el abastecimiento y
comercializacién de productos alimenticios, es decir, los proyectos de mercados publicos que se formularan en la
provincia de llo, estos proyectos son: “REHABILITACION DEL MERCADO PACOCHA EN ILO — PROVINCIA DE ILO -
MOQUEGUA” COD. SNIP 32604”
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de mercados zonales y ferias. Su principales son los comerciantes minoristas
de mercados y ferias, negocios dedicados a la preparacién y venta de
alimentos cocidos, tiendas de abarrotes.

e Comerciante Minorista: es quien comercializa directamente con el usuario
final, se le considera minorista en nuestro sistema al comerciante de
mercados zonales, tiendas de abarrotes, feriantes minoristas, puestos
ambulatorios.

e Consumidor Final: es el principal actor del sistema, es quien regula el
mercado al igual que el productor, pues decide que productos comprar, de
acuerdo a sus ingresos o preferencia, también decide donde comprar y
decide cuando comprar.

1.3.3 PROCESO DE COMERCIALIZACION®™

El proceso de comercializacion debe ser orientado hacia el consumidor. Este
proceso comercial, tiene que generar utilidades a agricultores, transportadores,
comerciantes, procesadores. Por lo tanto la comercializacion incluye:

- ldentificar los compradores

- Entender cudles son sus necesidades en términos de productos y como
quieren ser abastecidos

- Trabajar en una cadena produccidn-comercializacién que entregue el
producto indicado en el momento preciso.

- Generar la utilidad suficiente que permita continuar funcionando

Los servicios que requiere el traslado de un producto desde la zona de produccion
hasta el lugar de su consumo. Esta serie de actividades interconectas son:

- Laplaneacion de la produccién

- Lasiembray la cosecha

- Lla clasificacion de los productos y su empaque, transporte,
almacenamiento, procesamiento, distribucion y venta.

- El envio de informacién desde la zona de produccién hasta el mercado (ej.
Productos disponibles, cantidades) y desde el mercado hacia la zona de
produccidn (ej. Precios y niveles de oferta, preferencias del consumidor y
cambios en sus gustos)

Todas estas actividades constituyen eslabones de la cadena produccion-
comercializacién.

10 (Dixie, 2006) COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS HORTICOLAS, ORGANIZACION DE LAS NACIONES
UNIDAS PARA LA AGRIGULTURA'Y LA ALIMENTACION.
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Grdfico 5: Cadena Produccion-Comercializacion
Fuente: Elaboracion propia

Los sistemas de comercializacién son dindmicos, competitivos y requieren continuos
proceso de cambio y mejoramiento. Los proveedores que tienen bajos costos, son
eficientes y entregan productos de buena calidad, son aquellos que sobreviven y
prosperan. Aquellos que tienen altos costos, no se adaptan a los cambios que se
registran en la demanda del mercado y suministran productos de baja calidad, con
frecuencia se ven obligados a salir del negocio.
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1.4 MERCADO DE ABASTOS

“Un mercado de abastos es una institucion social y comercial dedicada esencialmente al
intercambio de productos de alimentacion;, compuesta por comerciantes auténomos en
relacién de competencia, cooperacién y complementariedad.”*:

“Un mercado de abastos es un local cerrado en cuyo interior se encuentran constituidos o
distribuidos los puestos individuales, en secciones definidas, dedicadas a la comercializacion
de alimentos y bebidas, productos alimenticios y otros tradicionales no alimenticios

mayorista y minorista” 1

“Mds alla del aspecto comercial, los mercados de abasto tradicionales tienen relevancia
social y cultural”®

1.4.1 CLASIFICACION SEGUN SU ESCALA*

A. MERCADOS A NIVEL MAYORISTA

e Centro de Acopio: Son estructuras per comercializadas, son centros para la
concentracién y acondicionamiento de productos de la zona de produccidn
para su remision a los mercados mayoristas. También proveen a los
comerciantes minoristas de la zona de influencia del mercado, actuando
como mercado mayoristas de consumo.

e Mercados de productores: donde se oferta los productos por partes de los
productores a sus agentes, para su compra por los comerciantes mayoristas.
También se da a la venta a los comerciantes minoristas de la zona.

e Mercados mayoristas de consumo: la venta de productos de abastecimiento
es primordial a los comerciantes minoristas por agentes mayoristas. La oferta
de productos por parte de agricultores de las zonas aledafias, actian como
mercados de productores, la expedicién de los productos a zonas alejadas
como centros de reexpedicion.

B. MERCADOS A NIVEL MINORISTA

e Mercado Central: punto de confluencia de toda la metrépoli, cuya
caracteristica principal reside en el volumen y variedad de productos en
movimiento que se expenden, se refleja en la cobertura fisica y nimero de
puestos.

1n (ANTROPOLOGO SOCIAL JUAN IGNACIO ROBLES)

12 (NUEVO REGLAMENTO DE MERCADOS. Municipalidad de Lima- Ordenanza 072,del 18/11/1994)
13 {RAUL VARGAS DIRECTOR DE RPP - CONCLUSIONES | CONGRESO DE GASTRONOMIA 2016)

14 (SCIAN, 2002)
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e Mercado Zonal o Vecinal: abastece exclusivamente a la zona a la cual sirve,
el volumen y variedad de productos son en menor escala que el mercado
central.

e Mercado Local: destinado a servir a zonas de baja densidad y su radio de
accion es limitada, algunas veces se encuentran ubicadas en zonas agricolas.

e Otros: podemos mencionar a las ferias populares, que son concentraciones
de vendedores y compradores, pueden tener alcance metropolitano y
generalmente se retnen ciertos dias en la semana. El rol que cumplen en el
abastecimiento de productos alimenticios es el abaratamiento del costo de
los productos.

1.4.2 CLASIFICACION SEGUN EL AREA DE INFLUENCIA
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Grdfico 7: Mercados segtn su drea de influencia
Fuente: Elaboracion propia
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2. UN NUEVO MODELO DE MERCADO

“Los mercados tradicionales viven actualmente una etapa de madurez que provoca la
necesidad de evolucionar y adaptarse a las nuevas costumbres de sus clientes para cumplir
la funcidén social que justifica su existencia. Deben abordar medidas que favorezcan su
promocidn y consolidacién como un recurso activo de la ciudad”*

2.1 EL CONSUMIDOR ACTUAL

Para lograr el proceso acertado de dinamizacion de un mercado, se debe tener en cuenta
el pensamiento del consumidor actual y sus necesidades; solo asi entenderemos cual es la
demanda a satisfacer. Esta reconfiguracién de la demanda supone conocer el
comportamiento del consumidor actual que mediante un proceso racional o irracional
selecciona, compra, usa y dispone de productos, ideas o servicios para satisfacer sus
necesidades.

Los habitos del consumidor actual han evolucionado, a diferencia del consumidor
tradicional cuyas caracteristicas son: fidelidad, valoracion de la calidad de productos y que
establecia con el comerciante una relacion de confianza; el consumidor actual ademas de
los puntos mencionados anteriormente toma en cuenta la combinacién compra y ocio( los
centros comerciales planificados tienen que contar con un motor con capacidad de
atraccion para incitar al consumidor a desplazarse hacia él y provocar la compra)
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Infraestructura establecimiento
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servicio manipulacién de “

productos

’ L
Novedad de M
oferta 5
20% 9
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Grdfico 8 Nuevos Hdbitos del Consumidor
Fuente: Elaboracion propia

15MANUAL DE BUENAS PRACTICAS MERCADOS MUNICIPALES- VALENCIA-ESPANA”
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¢Qué pasa con el consumidor en el Peru?

Segun Jose Garrido Lecca (Director General del PAD — Escuela de Direccidn de la Universidad
de Piura), el consumidor en el Peru, “se preocupa por su salud y bienestar, prefiere consumir
productos saludables, es un consumidor informado y exigente, mds que productos busca
experiencias, retoma sus raices, exige un mejor servicio, buscar relacionarse con la marcas
e interactua con distintos medios para distintos propdsitos”

El consumidor peruano, que en su mayoria mds del 50% son amas de casa que invierten de
4 a 5 soles de su presupuesto van en busca de productos de calidad, es ahi donde se crea un
vinculo social donde los precios los deciden la oferta y la demanda popular.

El regateo es costumbre y la yapa un derecho para todos

2.2 MERCADO TRADICIONAL VS. SUPERMERCADO / REACTIVACION DE LOS MERCADOS
DE ABASTOS / REALIDAD PERUANA

A. MERCADO TRADICIONAL VS. SUPERMERCADOS

La purga entre los supermercados y los mercados tradicionales se da ya en muchos
paises por el gran efecto que tienen estas cadenas de tiendas en el mercado, que captan
grandes grupos de poblacion, a este fendmeno se le conoce como supermercadismo. Si
bien no se ha determinado el efecto positivo o negativo de los supermercados, se ha
identificado que en las zonas periféricas de una ciudad los supermercados son
inversiones que producen desempleo.

Los comerciantes reconocen el posible efecto, pero no saben como enfrentarlo, el dafio
que les provoca y como eso puede afectar sus condiciones futuras; pues las autoridades
consideran a los supermercados como un reflejo de modernidad.

[MERCADO TRADICIONAL] [ SUPERMERCADOS ]
POSITIVO
CONTACTO (comerciante
y caseros)
COMPARTIR de vivencias no hay convivencia
fomenta RELACIONES = SENTIDO COMERCIAL
precio + variedad+
frescura+ varios
ofertantes
[MERCADO TRADICIONALJ [ SUPERMERCADOS ]
NEGATIVO
LIBRE DE CAOS
INSEGURIDAD COMODIDAD(carritos de
SUCIEDAD compra)
DESORDEN SEGURIDAD
FALTA DE INOCUIDAD de LIMPIEZA
los alimentos SERVICIO AL CLIENTE

Cuadro 6: Aspectos Positivos y Negativos de los Mercados Tradicionales y los Supermercados
Fuente: Elaboracion Propia
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Segun estos aspectos se puede ver que los supermercados pueden encontrarse en una
competencia monopolista frente al comercio tradicional, la diferencia en la estructura y
gestion del comercio es amplia.

ADOS Y
RCADOS |

Sin embargo el comercio minorista de abastos
es uno de los sectores de mayor concentracion
de empleo, convirtiéndolo en una red de
soporte social.

e mercados de abastos, pese a
del canal modemo, aumenta de
rtante y mantiene su plblico de
ores con una frecuencia interdiaria
ncia.

Oferta comercial
(nimero de locales a nivel nacional)

Aumento de W icos W 2012

» 36%

90 Grdfico 9: Mercados y Supermercados
| MIL i - 40 200 Fuente: Gastronomia Peruana-APEGA 2013

B. REACTIVACION DE LOS MERCADOS DE ABASTOS

Segun un estudio de Mercasa (Mercados Centrales de Abastecimiento, Espafia 2008) la
reactivacién de los mercados municipales de abastos se ha debido al fortalecimiento de
los siguientes atributos?®

e Especificidad de los productos ofertados.

e Garantia de calidad.

e Variedad y complementariedad de la oferta (cesta de productos perecederos).

e Proximidad a la demanda.

e Facilidad para realizar la compra completa de alimentos frescos en el mismo
lugar.

e Capacidad de adaptacién rapida en precios y surtidos.

e Prestacion de servicios complementarios y personalizados.

e Estabilizacion de precios.

e Continuidad de la oferta que evita la necesidad de compras fuertes.

En el caso de los mercados municipales, las expectativas y percepciones de los clientes
determinan la calidad de los servicios; por tanto, la calidad de servicio es el grado en que
un cliente percibe que el producto satisface sus expectativas. La comparacién de las
expectativas con las percepciones plantea clientes satisfechos, clientes descontentos y
clientes con actitud neutra.

16 (CERDENO) Mercados municipales: la respuesta de los consumidores
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C. REALIDAD PERUANA

Los mercados de abastos, que florecieron en Pert en el pasado y que constituyen aun el
principal canal de abastecimiento de alimentos, languidecen hoy en medio de ciudades
que crecen sin cesar. Afrontan problemas sanitarios, de gestion e infraestructura. Ellos
no solo permiten adquirir una variedad de insumos para la alimentacion, sino que, mds
alla de lo comercial, tienen relevancia social y cultural. Son espacios publicos donde se
rescata la tradicidn y tienen también atraccion para el turismo

Luis Ginocchio, coordinador del Proyecto Cadenas Agroalimentarias Gastrondmicas
Inclusivas de APEGA (Sociedad Peruana de Gastronomia creada el 2007); sostiene que
el Peru es uno de los pocos paises de América Latina que demuestran preferencia por
los mercados pues forman parte de la cultura peruana por ser espacios tradicionales.
“En Peru existe esa unidn mas fuertes entre los consumidores y los mercados. En las
manos de los comerciantes, esta fortalecer esa relacion...”

Como parte de todo este impulso que se viene dando en los ultimos para conseguir la
reactivacién de los mercados de
abastos en Perd, la organizacion

Es un proyecto de APEGA, auspiciado por el BID FOMIN, gue promueve la articulacion APEGA , 0organ izd una cam pa na
de pequenos productos y comerciantes de mercados de abastos a la demanda
gastrondmica, y plantea mejorar los canales de comercializacion para que los productos con e | apoyo del Fondo

de la pequefia agricultura lleguen al mercade en condiciones justas.

Multilateral de Inversiones del
BID- Fomin e INDECOPI-
“Campaiia Casera “; la cual inicio

—( _ Objetivo )

Contribuir a la inclusién econémica y social
de pequerios productores y comerciantes
ascciadas a la gastronomia, mejorando su
acceso al mercado. ’

en setiembre del 2015 y brinda

: apoyo a los comerciantes de los
Innovando en canales de comercializacion
de productos emblemdticos para que el
auge gastronomico beneficie a los pequerios
productores y comerciantes de mypes de |

mercados de abastos,
capacitdndolos sobre el cuidado y

mercados de abastos

presentacion de los puestos y la

mejora de la atencion a los

1.- Organizacion de ferias de productores Proyecto para la articulacion de CI | entes
2.- Modemizacion de mercados de abastos pequenos productores agrarios 4
3.- Sistemade informacicn de emblematicos y comerciantes de mercados

4.- Gestién del conocimiento y monitorec de abastos a la demanda

anctrandmica

— Componentes )

Grdfico 10: Campaia APEGA
Fuente: Gastronomia Peruana-APEGA 2013

La agenda de esta campanfa es bastante amplia dentro de los puntos estéan:

e Trabajar para modernizar la gestion de los mercados de abastos ( ya se inicié en
Lima), favoreciendo la alimentacion y la diversidad

e Impulsar que los mercados de abastos sean espacios donde se garantiza la
inocuidad y calidad de los alimentos y asi contribuir a que los consumidores
puedan adquirir productos de mejor calidad.

e Mejorar la calidad de vida de las comerciantes. (“Son personas que se levantan
alas3a.m.yseacuestanalas 11 p.m., Cada una de ellas va, se abastece, ordena,
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etc.)Se necesita una logistica distinta donde el casero sea un empresario,
realmente. La principal labor de la casera o casero sea la atencidn y verificar la
calidad de sus productos; la logistica de la supervision ya no deberia
corresponderles.

Las cadenas MINKA en Lima, son un caso ejemplo de un caso de éxito — “Mejora
Continua”

e La infraestructura es la adecuada: pisos, iluminacidn, ventilacién, pintura,
servicios

e Zona de carga y descarga ordenada, sefalizada y limpia, con horario
administrado

e Mejora periddica de los locales

e Mejora el uso del espacio para el publico

e Continuo seguimiento a aspectos de calidad en cuanto a los productos,
manipuleo, presentacion, peso exacto, trato al cliente.

e Incorporacién de servicio al cliente.

e Se elaboran calendario de promociones y ofertas.

e Se integra el programa “todos somos de seguridad” en coordinacién con la
PNP.

minka

Inicio

* Inaugura en octubre de 1999 .

* Mayoristas y minoristas en un solo lugar.

* Amplios espacios, seccionados de manera ordenada.
+ Cémodos, pasillos amplios, iluminados, ventilados

* Ambiente ferial.

+ Reglamento de operacion.

- Manejo profesional de desechos. ‘ e / '\\\)X\\\\\\\\\\\\\r\\\ 2
.'- - r

+ Limpieza y seguridad , internay externa. 2
* Facilidades (coches de supermercado , parqueos ) £ -

CAMBIO DE RUMBO

= Ajuste al concepto y propuesta de valor (2000)
* Redefinir la estrategia

+ Se decide reorientar enfoque hacia una ciudad comercial, basado en el ancla , “ El Mercado
+ Complementar la oferta de productos.

+ Mejorar e incrementar servicios , conectar mas con el consumidor , seguirlos.

+ Traer transporte publico. Nuevas rutas ingresan a Minka ( 14 empresas de transporte publico )

Grdfico 11: Minka
Fuente: Carlos Vidaurre Vergonzziani - Primer Congreso Internacional de
Gastronomia
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Vale la pena mencionar el caso destacado en Arequipa

Caso destacado : Mercado San Camilo , Arequipa )
Mercado San Camilo -

APEGA 2015 En diciembre
del 2015, los comerciantes
del mercado San Camilo
ampliaron su horario de
atencion de 8.00 a 20.30
horas. Esto permitio que
incrementen sus ventas en
un 10%. Anteriormente las
puertas del mercado se
cerraban a las 15.00

Grdfico 12: Caso Mercado San Camilo-Arequipa
Fuente: Carlos Vidaurre Vergonzziani - Primer Congreso Internacional de Gastronomia

2.3 LA ALIMENTACION FRESCA

Hay una creciente preocupacion en el
Alpaca
Palta
Tuna
Platano

Revalorando
nuestros
productos

mundo por la alimentacion saludable que

supone una dieta balanceada basada en
productos naturales de calidad. Peru
cuenta con una despensa de productos

L]
.
L]
® Granos andinos
® Tanwi Limdn
® Maiz Pescados
® Yuca Camu
® Pallares

emblemadticos como nuestra variedad de * Gy

camu

Cocona

pescados y mariscos, las papas nativas,

los granos andinos, nuestras frutas que son base de una buena alimentacion. También
la higiene es base fundamental de una cocina sana. Hay que resolver la paradoja de un
pais gastronémico, pero en donde parte de su poblacion presenta altos niveles de
malnutricion (anemia, desnutricion u obesidad).

La forma de adquisicion de alimentacién fresca mas utilizada para ciertos sectores
siguen siendo los mercados municipales y las tiendas especializadas tradicionales,
mientras que los supermercados lo son para la alimentacidn seca. El comercio
tradicional tiene una ventaja con el supermercado en este aspecto.

Los mercados tradicionales tienen como compromiso principal el ofrecer productos
frescos, elaborados de forma orgdnica sin haber tenido contacto alguno con sustancias
contaminantes que puedan alterar la salud de sus consumidores. Por ello, se hace un
llamado a estos productores artesanales para que se conviertan en los principales
abastecedores de los mercados municipales. Ademds, con estos establecimientos se
fomenta el no consumo de productos envasados, puesto que algunos contienen
sustancias muy dafiinas o con repercusiones en el futuro. Por estas razones, los
mercados y sus comerciantes evolucionan de forma eficiente, sostenible y con
conciencia.
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2.4 LOS PRODUCTOS ORGANICOS

Los productos orgdnicos certificados son aquellos que se producen, almacenan,
elaboran, manipulan y comercializan de conformidad con

- rm"{: Lo L especificaciones técnicas precisas (normas), y cuya
7 u/ :Jj.‘,' {ﬁ, - certificacion de productos "orgdnicos" corre a cargo de un
;."“; 4 ﬂ organismo especializado. Una vez que una entidad de este tipo
15;3:--_..::&__“___ ha verificado el cumplimiento de las normas que rigen el

FAD IMTER-DEPARTMENTAL  dmbito de los productos orgdnicos, se concede una etiqueta al
WORKING GROUP ON

ORGANIC

AGRICULTURE

producto. Esta etiqueta variard de acuerdo con el organismo
de certificacion que la expida, pero puede tomarse como
garantia de cumplimiento de los requisitos fundamentales de

Grdfico 13 FAO, " . y
Agricultura Orgénica un producto "orgdnico" desde la finca hasta el mercado. Es
Fuente: FAO importante sefialar que la etiqueta de calidad orgdnica se

aplica al proceso de produccion, y garantiza que el producto se ha creado y elaborado
en forma que no perjudique al medio ambiente. Esta etiqueta respalda, pues, un proceso
de produccién, a diferencia de la certificacidn de calidad. *”

En la realidad peruana la busqueda y adquisicién de los productos organicos es todo un
boom en constante crecimiento, se ha vuelto un estilo de vida y parte de la
cotidianeidad de muchos hogares. Existe una tendencia de alimentarse sanamente.

Y parte de impulsar este nuevo movimiento se instalaron bio-ferias, pequefias tiendas y
emprendimientos independientes. Algunos distritos de Lima como Miraflores, San
Isidro, Surco, Surquillo y San Isidro, son los pioneros en impulsar estas ferias.

Grdfico 15: EcoMarket en distrito de San Isidro, Lima

7 (FAO)
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3. EL MERCADO COMO INTEGRADOR DEL MEDIO URBANO
“Deseas conocer la cultura de un pueblo, de una sociedad. Visita su mercado”

“Han sido y son lugares populares de integracion, comunicacion, reflejo y catalizadores de
una situacion, eventos o hechos de la sociedad.”*®

3.1 EL MERCADO COMO CATALIZADOR URBANO

Colombia es uno de los paises pioneros en invertir y apostar por la reactivacién de los
mercados tradicionales, para ellos las denominadas plazas de mercado, en el documento
“Las Plazas de Mercados como Catalizadores Urbanos” de la Universidad Nacional de
Colombia. Se menciona que el propdsito de un buen disefio urbano cuando de plazas de
mercado se trata es generar una articulacién entre el equipamiento mercado y su contexto
inmediato y una respuesta adecuada al usuario, afianzando su funcién utilitaria y simbdlica
a partir de su potencial como generadores de centralidad.

PLAZAS DE MERCADO

U

Nodo de concentracion # CATALIZADOR URBANO

urbana

Orienta y acelera un proceso
de transformacion espacial
para mejorar sectores urbanos
en la forma deseada.

Cuadro 7: Mercado como Catalizador Urbano
Fuente: Elaboracion propia

Los mercados de abastos cumplen un papel reactivador y transformador sobre un entorno
mas amplio que su propia delimitacidn, y se implementa como una herramienta de
cualificaciéon espacial que orienta el proceso de transformacion urbana. Al ser estos
equipamientos nodos comerciales bases de centralidades zonales, son areas estratégicas y
articuladoras que proporcionan un equilibrado manejo para la transformacién en la ciudad.

La relacidn entre las centralidades zonales y los mercados de abastos se derivan por su
capacidad de abastecer necesidades primordiales de servicios e intercambio comercial y
contribuyen a la generacidn de zonas para el encuentro social y la convivencia urbana,
ademas de incrementar la cultura del uso del espacio publico.

18 CARLOS VIDAURRE VERGONZZINI-GERENTE GENERAL DE MINKA
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Identificando un problema

PLAZAS DE
MERCADO —p  equipamiento

/ vincula \
Actividad

Abastecimiento

de la ciudad

7N\

Actividades Alta densidad en
urbanas movilidad

Cuadro 8: Los mercados como problemas urbanos
Fuente: Elaboracion propia

Siendo asi los mercados de abastos involucran un cambio de usos y un deterioro del espacio
publico que afecta de manera negativa sobre el drea urbana e incentiva el proceso de
decaimiento.

Entonces antes de ejecutar un proyecto de insercion de este equipamiento se debe hacer
un estudio de planificacién de como intervenir los mercados de abastos en escala urbana,
asi poder mitigar los posibles impactos y que éste se convierta en un aporte para mejorar
las condiciones de su entorno.

3.2 EXPERIENCIAS REALES

En la realidad de Latinoamérica tenemos experiencias reales en donde los mercados de
abastos se han convertido en renovadores urbanos, han cambiado de manera positiva la
seguridad de su entorno por lo tanto han rehabilitado zonas urbanas.

A. MERCADO AGRICOLA DE MONTEVIDEO ~-URUGUAY

Se planted como objetivo “contribuir con la
dinamizacion socio econdomica, cultural y
social a través de la modernizacion de un
mercado minorista”, a la mejora del
mercado seria una onda expansiva hacia el
entorno.

Grdfico 16: Mercado Agricola de Montevideo-Uruguay
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El tradicional Mercado Agricola (1912) de
la calle José L. Terra que se ha
reconvertido con una obra que requirio
mds de USS 16 millones de inversion entre
su infraestructura edilicia y locales
comerciales.

El rescate de este centro comercial centenario que forma parte de la recuperacion del
barrio Goes, y la importancia de su rescate en una zona que se fue despoblando y
tugurizandose, para convertirlo ahora en un moderno centro comercial.

De 107 locales instalados, una tercera parte corresponde al comercio frutihorticola, con
renovada presentacion y en el marco de un modernizado edificio que ofrece distintos
servicios que ademds de la venta de otros alimentos, como los avicolas y chacinados,
incluye desde supermercados, carnicerias, farmacias, servicios de gastronomia y
regaleria. La esencia del Mercado Agricola en su oferta de alimentos, totalmente frescos,
no se podia perder, Idgicamente en un mercado reconvertido.

Regenerando Barrios, El caso de GOES en Montevideo

Es un programa de mejoramiento de Barrios del BID que busca acabar con los
asentamientos irregulares existentes y asi tener una ciudad menos fragmentada y con
menores costos en términos de movilidad y provision de servicios basicos.

CONJ.DE CENTRO DE SERVICIO  COOP-DE VIVIENDA
VIVIENDAS-ESPACIO PLAZA BARRIALES ESPACIO PUBLICO
PUBLICO 61

8
-~ -
g
{5’ '
| MERCADO AGRICOLA -
GUARDERIA
INFANTIL |
PROGRAMA DE = LS
l‘ VIVIENDA B l o=

T

Grdfico 17: Zonificacion Mercado Agricola de Montevideo-Uruguay
Fuente: BLOGS.AIDB.ORG/CIUDADES SOSTENIBLES

~ ™

-
=

-

~
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N

—

-
CLUB

COOP.DE VIVIENDA DEPORTIVO

-
ESPACIO PUBLICO

PLAZA DE DEPORTES |
ESPACIO PUBLICO

N

La intervencién se realiz6 en 16 manzanas ubicadas en el entorno de un mercado
emblematico: el Mercado Agricola. Un mercado donado por el gobierno belga a
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principio de siglo XX que actué como mercado mayorista de frutas y verduras de la
ciudad de Montevideo y que luego de sucesivas crisis fue perdiendo su esplendor.

El cierre de fuentes de trabajo en el barrio en la década de los 80’s, provoco la
degradacion del entorno del mercado, transformandose progresivamente en un area de
la ciudad tugurizada, deshabitada y peligrosa para los vecinos.

Las obras que financia el BID tienen que ver principalmente con la recuperacién del
entorno urbano: se ha recuperado el espacio publico peatonal, se ha ampliado una
guarderia infantil, se planted una plaza de deportes y un centro de gestién ciudadana.

4. GESTION EN MERCADOS DE ABASTOS

A. Segun el Centro de Investigacion Social y Educacion Popular , Departamento de
Desarrollo Econdmico Local y del Empleo en una investigacidn que realizé sobre el
Comercio Minorista de Alimentos en los Distritos de Comas, Independencia y Los
Olivos en Lima, concluye que :

e Los mercados tradicionales no pueden gestionarse de manera individual, es
necesario un cambio de cultura organizativa y empresarial que les permita
competir con los supermercados.

e Un plan de gestion para los mercados de abastos implica que los comerciantes
estén comprometidos en un proceso de modernizaciéon que implique la
formalizacién progresiva del comercio informal y la construccién de un modelo
de gestion de mercados que incluya criterios como el marketing y el
merchandising.

e la formalizacion progresiva del comercio informal, debe realizar motivando
programas de ahorro-crédito y la elaboracién de proyectos de inversién de
nuevos mercados y habilitacion de los mercados antiguos. Sin dejar de lado el
problema social que esta involucrado con este sector, se debe trabajar
programas de reconversion laboral. Este proceso deberia estar liderado por una
instancia regional que dirija los recursos y coordine con los gobiernos distritales.

e Es necesaria la Integraciéon multisectorial con los Municipios, el Ministerio de
Agriculturay el sector privado; elaborar un catastro de mercados emblematicos,
inventario de conservacion e infraestructura de mercados, identificar el entorno
inmediato complementario de los mercados como su accesibilidad.

B. En el Manual de Buenas Prdcticas para Mercados Municipales de Valencia?,
plantea un modelo de gestion donde la calidad es el pilar fundamental y asi
incrementar la satisfaccion de todos los grupos de interés, consiguiendo:

19 (CALIDAD, 2010, DICIEMBRE)MANUAL DE BUENAS PRACTICAS PARA MERCADOS MUNICIPALES DE
VALENCIA. Guia que tiene por objetivo ofrecer un documento para ayudar a los gerentes y responsables
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e Garantizar la seguridad de las personas y su entorno.

e Asegurar el acceso a personas con discapacidad

e Desarrollar una gestion respetuosa con el medio ambiente

e Conseguir un ambiente de confort para el usuario

e Mejorar el servicio prestado a los clientes

e Asegurar el correcto estado de conservacién y mantenimiento de las
instalaciones

e Asegurar la competencia profesional del personal a través de la informacidn

e Mejorar laimagen corporativa

e Incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes y el indice de fidelidad

e Establecer herramientas que permitan la mejora continua de sus resultados.

Este modelo de gestién de la calidad define los requisitos de calidad que deben cumplir
los mercados municipales para conseguir un nivel de excelencia en su sistema de
gestion:

Seguridad del entorno
Accesibilidad
Sostenibilidad ambiental
Servicio al cliente
Organizacion y gestion
Mejora continua

6 REQUISITOS
BRI 0 N g

Cuadro 9: Requisitos de la Calidad de los Mercados de Abastos
Fuente: Elaboracion propia

1. Seguridad del entorno: contempla los elementos a tener en cuenta para
garantizar la seguridad de las personas y su entorno, y transmitir a los usuarios
la sensacidon de tranquilidad y confianza. Aqui se trabajan los puntos
“emergencias, instalaciones, condiciones higiénico-sanitarias, sistemas de
seguridad”

2. Accesibilidad: engloba los aspectos relativos a accesos, recorridos y disposicién
de mecanismo que garanticen a todas las personas, con independencia de su
condicidn fisca o psiquicas, las mismas posibilidades de acceso a cualquier parte
del entorno construido y al uso y disfrute de los servicios prestados. Se tiene los
siguientes apartados.

de los mercados municipales de la comunidad de Valencia a mejorar la gestién de sus mercados. Se
proponen una serie de acciones, herramientas y metodologias Ademas de casos reales de mercados
municipales en Valencia.
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3. Sostenibilidad ambiental: contempla aspectos relacionados con una gestién
respetuosa con el medio ambiente, tanto en lo referente a la gestidn de residuos
como al uso eficiente de los recursos naturales. Aqui se tiene : “gestion de
residuos, consumo energético, consumo de agua, consumo de otros recursos
naturales”

4. Servicio al cliente: en este bloque se evalua el nivel de desempefio respecto al
servicio al cliente, a través de una oferta comercial que cubra las necesidades
cotidianas de compra en alimentacion fresca y que promueva la dinamizacion
de la vida social de la ciudad a través de actividades participativas y socio-
culturales. Los aspectos de comodidad y confort, fiabilidad y confianza y
atencion al cliente son fundamentales.

5. Organizacion y gestion: este apartado tiene en cuenta los aspectos
relacionados con sistema de gestion y definicién organizativa del mercado.
Evalla el estado de conservacidon y mantenimiento de las distintas instalaciones,
la formacion del personal y la imagen corporativa, asi como elementos que
afectan a una mejor percepcion del mercado por parte del cliente.

6. Mejora continua: es una estrategia en si misma, es un proceso gradual, que
incorpora pequenos avances pero de forma constante. Esta estrategia debe
integrarse en el seno de todos los integrantes del mercado, lo que permitird una
mejora global.

4.1 BUENAS PRACTICAS

Los mercados tradicionales son la vitrina de la diversidad bioldgica de un pais que
pierden puntos cuando se encuentra mal exhibida o indebidamente manipulada.

La gestion, servicio y buenas prdcticas de manipulacion de alimentos son aspectos en los
que se debe incidir.

Segun el Manual de Buenas Prdcticas para Mercados Municipales de Valencia®, las
buenas practicas engloban todos los puntos anteriormente desarrollados (seguridad del
entorno, accesibilidad, sostenibilidad ambiental, servicio al cliente, organizacién y
gestidn y por ultima la mejora continua) asi se entiende al mercado de abastos como un
todo complejo y muy diverso.

Para este apartado se desarrollard solo el punto de Seguridad del Entorno vy
especificamente las condiciones higiénicas sanitarias pues se considera que es la de
mayor ponderacion para el proyecto a desarrollar

20 (CALIDAD, 2010, DICIEMBRE)
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A. SEGURIDAD - CONDICIONES HIGIENICO SANITARIAS

Los operadores de los mercados municipales son los responsables de abastecer al
mercado de alimentos seguros, eliminando y reduciendo los posibles riesgos para
la salud de la poblacidn. Para ello se deben asegurar que todas las etapas desde la
produccidn, transformacion y distribucion de los alimentos cumplan los requisitos
necesarios.

1. Higiene Alimentaria :

Es el conjunto de medidas necesarias para garantizar la inocuidad de los alimentos
en todas sus fases (preparacion, transformacion, envasado, almacenamiento,
transporte, distribucidén, manipulaciéon, venta y suministro al consumidor)

Las practicas a implantar para reducir los riesgos son:

eeducar a los comerciantes en
FORMACION materia de manipulacién e higiene
alimentaria

etener un sistema de control de las
CONTROL practicas de higiene alimentaria
que permita una revision periddica.

econtroles e inspecciones oficiales
AUDITORIA por parte de las entidades
municipales.

Cuadro 10: Prdcticas para una buena Higiene Alimentaria
Fuente: Elaboracion propia

Dentro de la auditoria se evaltan los siguientes puntos:

e Comprobar el estado sanitario de los alimentos

e Inspeccionar las condiciones higiénico-sanitarias de los puestos y las
instalaciones del mercado.

e Decomisar o destruir los alimentos que no se hallen en las debidas
condiciones.

e Levantar actas luego de cada inspeccion

e Elaborarinformes del resultado de las inspecciones

e Desechar los envases sanitariamente inservibles.
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A continuacién se deja una ficha de la reglamentacion indicada en el Manual de Buenas Practicas
de Valencia para la higiene alimentaria.

BUENAS PRACTICAS EN HIGIENE ALIMENTARIA

Almacenaje:

-Los productos deberdn conservarse aislados del suelo y separados de las pareces, separando diversos
tipos de producto (frutas-carnes-pescado)

-Asi mismo deberan situarse alejado de fuentes de calor, separadas de fuentes de olores agresivos
(depésitos de combustible y almacenes de residuos)

-La rotacién de producto serd correcta y se evitara la presencia de productos caducados o con fecha de
consumo sobrepasa.

-No se sobrepasara la capacidad de almacenaje.

Conservacioén en camaras:

- La conservacién de alimentos perecederos se realizard en camaras de refrigeracién, ya que estas
temperaturas ralentizan el crecimiento de bacterias patdgenas.

-La temperatura de las cdmaras de refrigeracion y congelacidon sera revisada periddicamente,
preferiblemente al principio de la jornada laboral.

-Para controlar la temperatura de las cdmaras es importante: no introducir alimentos calientes, abrir las
puertas de las cdmaras el menor tiempo posible y controlar el hielo acumulado.

Transporte:

-Cuando se transporte productos, se realizara en vehiculos especificos para este fin.

-Los productos sin envasar se colocaran en recipientes de forma que queden protegidos de la
contaminacion; los recipientes estaran en perfecto estado de limpieza y seran de uso exclusivo para este
fin.

-En el caso de productos que necesiten de refrigeracion se garantizara que el transporte no rompe la
cadena de frio, para lo cual deben usarse vehiculos refrigerados manteniendo temperaturas entre 2 y
8°C.

Puestos de venta:

-El material en los puestos de venta (suelos, cdmaras, mostradores, fregaderos, etc.) seran de materiales
que permitan una facil limpieza evitando elementos de decoracién en los que se puedan acumular grasa
y polvo.

-Los utensilios a utilizar se deberan limpiar y, en su caso, esterilizar para evitar las humedades, olores,
hongos y bacterias.

-Los cubos de basura en los puestos seran de apertura no manual, con bolsas de pldstico y en ningtn
caso se tocaran directamente con las manos.

-En caso de que existan productos sin envasar al alcance del publico, se deberd disponer de medios para
evitar que los clientes el producto.

-Para servir productos no envasados, los comerciantes dispondran de guantes, pinzas o paletas.

-Se procurard priorizar el uso de papel de cocina a los pafios tradicionales. En caso de usar pafos, se
deberan sustituir con frecuencia, ya que la humedad y los residuos de alimentos quedan en el tejido y
constituyen un medio favorable para los gérmenes.

Higiene personal:

-Los comerciantes que manipulen alimentos deberdn llevar ropa limpia y de uso exclusivo, asi como el
pelo recogido y prescindir de joyas u otro tipo de objeto personal que pueda entrar en contacto con
alimentos.

-No deberan fumar, comer o mascar chicle.

-Serdn muy escrupulosos con el lavado de manos, que se realizard con jabdn, agua caliente y cepillo de
ufias. Se lavardn las manos al comenzar el trabajo y cada vez que se produzca una interrupcidon después
de manipular alimentos, tras utilizar el pafiuelo para toser, estornudar o sonarse, y después de utilizar
de WC.

-En caso de sufrir cortes o heridas, se debe inmediatamente lavar la herida y desinfectarla, y
posteriormente cubrirla con vendajes o apdsitos impermeables adecuados. Estos vendajes no deberan
entrar en contacto con alimentos, por lo que la mano se protegera con un guante.

Manual de Buenas Prdcticas para Mercados Municipales de Valencia
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4.2 GESTION DE RESIDUOS ORGANICOS

En la actualidad, en los mercados de abastos se producen diariamente miles de
toneladas de desechos orgdnicos y alrededor de 80% de estos desperdicios son productos
horticolas.

En la mayoria de los casos, estos desechos no reciben tratamiento alguno y su destino
final es el botadero municipal, donde su degradacion anaerobia ocasiona problemas de
contaminacion. La mayor parte de estos residuos, estdn formados de materia orgdnica
fdcilmente biodegradable, la cual podria ser biotratada y aprovechada.

Antecedentes

A partir de la promulgacion de la Agenda 21, se han introducido cambios en la
perspectiva tradicional que limita las acciones de las practicas higiénicas-sanitarias.
Entre los nuevos objetivos de destacan la eliminacion o reduccidn en la produccién de
los residuos, reutilizacion o el aprovechamiento, reciclaje ecolégicamente racional y la
ampliacién del alcance de los servicios.

Los términos 3R no son ajenos a la gestién de los residuos de un mercado tradicional:

Reutilizacion de
recursos (uso del
papel impreso por
ambas caras,
botellas de vidrio,
cajas reutilizables)

Reducir el volumen de
productos que se
consumen  (empaques,
envases)

Fomentar el uso de
carros de compra y
bolsas  biodegradables
(NO de pldstico)

Devolver al ciclo productivo los materiales
presentes en los residuos y después de ser
tratados se reincorporen al proceso.

Cuadro 11: 3R en los Mercados de Abastos
Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto cada mercado deberia contar con un Plan Integral de Gestion de Residuos,
para:

A. Gestion de residuos sélidos urbanos: garantice una correcta segregacién de los

mismos por parte de los comerciantes y personal del mercado. Ademas de
disponer de contenedores para la recogida selectiva de residuos organicos,
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papel-cartén y plasticos; asi como zonas de recogida de aceite de cocina y de
baterias de aparatos electrdnicos, pilas usadas, tubos fluorescentes, entre otros.

Asimismo, se debe establecer un horario de recogida de los residuos, tanto
dentro del mercado como en la zona habilitada de almacenaje, con objeto de
evitar su acumulacion.

Los residuos mas comunes: materia orgdnica (80% del total de los residuos
generados por los mercados), papel y cartén, madera, plasticos, vidrio, latas y
aceites domeésticos.

CONTENEDOR FRACCION DE TIPO
RESIDUO
wirele Envases ligeros Envases tipo Tetra-Brick, envases

de plasticos (botellas, tarrinas,
bolsas, bandejas, etc.) y latas
(bebidas, conservas, etc.)

Envases de cartdon (cajas, bandejas,

Azul Papel y cartén , - .
Pety etc.), asi como periédicos, revistas,
papel de envolver.
Verde Vidrio Envases de vidrio
Naranja/marrén Organico Residuos organicos

Cuadro 12: Clasificacion de contenedores para residuos solidos urbanos
Fuente: Manual de Buenas Prdcticas, Valencia

B. Gestion de residuos toxicos y peligrosos: aquello residuos que deben tener un
tratamiento especifico, ya que una incorrecta gestion del mismo podria
provocar peligros para el medio ambiente y/o la salud de las personas (pilas,
baterias, tubos fluorescentes, aceites de motores, productos de limpieza, etc.)

C. Gestion de residuos sdlidos: se debera contar con un inventario y clasificacion
de residuos (organicos, papel y cartén, madera, vidrio, plasticos, envases ligeros
y residuos toxicos y peligrosos) Transporte interno y almacenamiento de
residuos (medios y frecuencias de transporte de residuos desde la sala de ventas
hasta la zona de almacenamiento cantidad y ubicacién de contenedores.

D. Consumo de agua: la gestién de agua debe buscar su ahorro, para identificar los
consumos, detectar ineficiencias y establecer medidas de ahorro. Se deben
plantear medidas como un sistema de recojo y reutilizacion de agua.
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REGISTRO DE CLASIFICACION DE RESIDUOS: Puestos de venta

Frutas y verduras Tipologia
Restos vegetales (hojas, frutas y verduras en mal estado, etc.) Materia Orgénica
Bolsas de plastico Guantes de polietileno Cajas de plastico Plastico
Cajas de madera Madera
Cajas de carton Carton
Carnes Tipologia
Restos carnicos (piel, huesos, grasas, casqueria...) Materia Organica

Cajas de distribucidn Bolsas de pldstico Bandejas de

porexpan Film de embalar Plastico
Papel satinado de envolver Papel
Cajas de carton Carton
Pescados y Mariscos Tipologia
Pieles, espinas y visceras Materia Orgénica

Cajas de porexpan
Mallas, Film de embalar Plastico
Cajas de distribucion Bolsas de hielo

Cajas de distribucion Madera
Cajas de carton Carton
Otros puestos de alimentacion Tipologia

Espinas de bacalao
Sobras de comida preparada

. Materia Orgénica
Alimentos en mal estado

Envases

Bolsas de plastico Film de embalar Bandejas de Plastico

Cajas de madera Madera

Cajas de carton

Hueveras Carton

Latas de conserva

Bricks de bebidas Otros: envases ligeros

Cuadro 13: Clasificacion de residuos sélidos
Fuente: Manual de Buenas Prdcticas, Valencia
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CAPITULO Ili:
MARCO REFERENCIAL
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Desde las concepciones de ciudad mds precarias, el mercado, ha sido un elemento esencial en la
configuracion del espacio urbano. Llamado dgora en Grecia, Foro en la civilizacion Romana, o
mercado en la civilizacion occidental posterior, éste fue siempre un lugar que permitié el
intercambio de bienes fisicos entre los distintos actores, comenzando con el trueque hasta llegar
a una economia basada en el papel moneda.

Si bien el tipo de intercambio ha cambiado, el lugar fisico del mercado sigue arraigado a las
costumbres humanas. Por esto, el mercado; el cual trabajando dos escalas, una general dénde
la estructura, asemejdndose a un galpdn, construye un espacio de intercambio comun, y una
humana ddénde cada puesto configura su propio espacio para atraer a los distintos clientes,
creando una atmdsfera que nos traslada a los primeros indicios del espacio publico en las
ciudades.

Para el analisis de los proyectos tomados como referencias se elaboré una iconografia que nos
ha permitido elaborar fichas resumen por cada uno, con el fin de identificar rdpidamente el
aporte a tener en cuenta para nuestro proyecto.

vy [

e.% ~ L4 -~ . . o .
CONEXION CON EXPERIENCIA ESPACIO
EXTERIOR ESPACIAL PUBLICO
n - “H"

——
FORMA ESPACIO FUNCION
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NIVELES ESTRUCTURA MATERIALES
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REPOSITORIO DE

MERCADO MANLLEU

Arquitectos:  Comas - Ponts Arquitectes .

Ubicacién: Manlleu, Barcelona, Espafia :‘ﬂ’ §d IKM!I E RN
Area: 2187.00 m?

Aﬁ o: 201 1 EXEPsiRAI(E:INALIZ-IA 53::%8 FORMA FUNCION ESTRUCTURA

El nuevo mercado de Manlleu es un edificio
con tintes mediterraneos: la zona de venta
es un gran espacio diafano con la luz como
protagonista, una luz controlada y tamizada a
través del sistema de laminas de madera de
las fachadas y de la piel interior de paneles.
El resultado es un ambiente relajado y calido.

Una piel continua de zinc, que unifica
fachada y cubierta, se pliega generando
diferentes alturas que permiten la entrada de
luz natural y la ventilacién cruzada en todo el
edificio. Esta piel se desdobla creando unos
porches para los accesos principales. La
cubierta fragmentada dialoga con la altura de
los edificios de su entorno y disimula su gran
escala.

La altura variable del edificio responde a las
necesidades concretas del programa que
alberga en su interior: el gran espacio de
venta de productos, diafano gracias a un
sistema de cerchas metalicas prefabricadas,
goza de la altura total y de unos grandes
ventanales lineales en los pliegues de
cubierta.

La zona logistica se sitta en la parte oeste y
tiene dos plantas de menor altura, igual que
la franja este, donde se sitian las
actividades que funcionan con
independencia horaria del mercado (y por lo
tanto puede sectorizarse): restaurante, bar,
salas polivalentes y espacios para
asociaciones municipales.

Se potencia la conexion visual exterior-
interior con una planta de acceso
basicamente transparente 'y con la
continuidad del pavimento interior del
mercado hacia el exterior. El sistema de
franjas de la cubierta se traslada también al
pavimento interior a través de unas lineas de
granito negro que continian en el exterior
reforzando la idea de conexion y facilitando
la definicion de la zona posterior de
aparcamiento, de las zonas vegetales
arboladas, de las superficies duras de la
urbanizacién y la colocacion del mobiliario
urbano.
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MERCAT CALAFELL

Arquitectos:
Ubicacion:
Area:

Ano:

Batlle & Roig Architects
Calafell, Tarragona, Espafia
8360.00 m?

2012
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EXPERIENCIA ESPACIO
ESPACIAL INTERIOR

FUNCION

MATERIALES

El disefio de la instalacion es muy simple y
responde a las posiciones de los dos
inquilinos  principales: los vendedores
ambulantes y los supermercados. Se decidio
ubicar la gran superficie comercial en el sur,
y los puestos de venta en la parte norte,
conectados a una futura plaza.

En el centro del edificio, entre sus dos
ocupantes principales, una calle interior
permite a los clientes cruzar el mercado de
este a oeste, desde la calle por un lado a la
plaza. Esta céntrica zona se distingue por una
gran claraboya en sentido longitudinal a
través de un espacio de 9 metros de altura,
interrumpiendo la seccion continua del m

|

i

Skt

edificio.

I

B

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

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

En términos constructivos, el proyecto utiliza
materiales industrializados sin comprometer
la calidad, tales como el hormigdn
prefabricado con superficie ondulada que se
utiliza como un zdcalo para el mercado. El
hormigén prefabricado toma la forma del
material que alberga el drea de ventas: la
chapa de acero corrugado se utiliza como
encofrado para los paneles prefabricados,
dando al edificio una imagen global unitaria.

Corchi
P .
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MERCADO CACHAN

Arquitectos:  Croixmariebourdon Architecture .

Ubicacién: Cachan Francia <m2| || =N

Area: 1800.00 m?

Aﬁ o: 201 4 CO;E#EIOR:!D(;ON EXEF;?:I(E:I"ACLIA ESTRUCTURA MATERIALES

El objetivo de este proyecto es construir un
nuevo mercado cubierto visible desde la
futura estacion de Express, y darle un papel
clave en la regeneracion del barrio.

El edificio extiende las cotas de nivel de la
tierra por medio de un techo en voladizo
hacia el oeste, que sobresale por encima del
pavimento para formar una galeria cubierta
que alberga las principales entradas y
puestos temporales. El mercado cubierto
tiene el beneficio de la luz natural, marcada
por la iluminacién artificial desde los techos
triangulares.

Debido a las malas condiciones del terreno,
el marco estructural tiene una luz de 30
metros. Es compatible con las instalaciones
comerciales de acero galvanizado y libera al
espacio de todo elemento estructural. El
techo se apoya sobre perfiles de acero. El
esquema cromatico, alternando entre el
verde y amarillo, destaca la ligereza de la
estructura e interactua con la mercancia que
se muestra.

El nuevo mercado Cachan proporciona una
respuesta sencilla a demandas técnicas,
comerciales, urbanisticas y arquitectonicas.
Es un ejemplo elegante y dinamico de
renovacion urbana y del desarrollo de
arquitectura que es a la vez sensible al
contexto y ambiciosa.
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MERCADO DE ABASTOS DE TIABAYA

Arquitecto: Raul A. Mélaga Pinto =y

Ubicacion: Tiabaya, Arequipa, Peru = S IR E m E
Area: 1400.00 m?

Aiio: 2014 Cmon feacme  wiemer

El mercado de abastos de Tiabaya es un
mercado local publico con operacion diaria
que ofrece una variedad de alimentos de alta
calidad, tiendas de estilo de vida y muchas
cosas mas a un precio razonable.

El edificio se ubica donde existia el anterior
mercado de abastos. El mercado se conecta
con el exterior por medio de tiendas de
dimensiones variadas las cuales dinamizan
su entorno inmediato volviendo la avenida
inmediata en un eje comercial del distrito;
esto genera ademas trafico peatonal al
exterior y atrae comercio ambulatorio.

El disefio es simetrico y ortogonal con una —_
fachada sobria resaltando los ingresos con

muros cortina para mayor iluminacion del

interior.

El mercado de Tiabaya consta de dos

niveles los cuales dividen las diferentes

actividades comerciales, donde en el primer

nivel encontramos venta de productos de

primera necesidad y en la planta superior los T
puestos de comida, bazares, etc. fREiEes A A

La cobertura del techo es abovedada lo cual

da una sensacién de amplitud al mercado,

tanto las circulaciones horizontales como

verticales son amplias lo cual genera confort ‘ =
en vendedores y usuarios por la amplitud de

los pasillos y escaleras. l

Con un disefio sencillo y recatado, con areas ]

de venta y de circulaciones bondadosas el

Mercado de Tibaya nos ofrece una

alternativa simple en cuanto al caracter de

funcionabilidad para centros de abastos en Lo [ o4
la ciudad por responder a los requerimientos
de vendedores y usuarios en la epoca
actual.

Su punto debil es quizas la falta de un
estudio formal por parte del arquitecto quien
obviamente no quizo complicarse a la hora
de resaltar el mercado por su composicion
volumétrica.
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SUPERMERCADO DE CANDIDO EXPRESS

Arquitectos:  NMD | NOMADAS :

Ubicacién: Maracaibo, Venezuela = =3 :\ﬂ"_ E m ISSlSll
Area: 1200.00 m?

Ano: 2014 i BT FaRUA INTEROR o TRUCTURA

La sencillez, versatilidad ante los contextos
cambiantes, y continuidad, moldearon la
edificacion.

Se recurrié a la técnica del origami, en esta
tecnica la continuidad de la materia es de
rigor; en este caso se utilizd una lamina tipo
sandwich de acero galvanizado pre-pintada
en blanco que permite obtener a partir de
una base inicial cuadrada rectangular la
fabricacion de sencillos modelos hasta
plegados de gran complejidad.

El interior es bordeado por una fachada
interna de franjas de colores que delimitan
las distintas secciones del espacio, por
medio de una marquesina que unifica ambas
zonas manteniendo la escala del usuario.

La iluminacién recreada en el espacio
interior se destaca bajo la cubierta interior de
acabado industrial, que de manera lineal
enfatiza los pasillos, creando una lectura
homogénea en el espacio.

El estacionamiento se domestica con un
tratamiento de piso no severo, de lectura
amable con la ciudad.

Los accesos peatonales a la edificacion se
dan a través de un tratamiento paisajistico
amigable en bandas desplazadas de
especies vegetales de color y texturas
distintas, que acompafian al peaton
manteniendo la continuidad de las franjas
intercaladas del pavimento paralelas a la
calle, reafirmando la posibilidad de acceder
a la edificacion en ambos sentidos al interior
de la edificacion.

El edificio escoge abrirse hacia la avenida
principal, para hacer publico su interior; el
edificio muestra al exterior su contenido para
satisfacer la curiosidad del usuario,
buscando el encuentro con la ciudad
domesticando su entorno urbano préximo,
con la experiencia de comprar como placer.
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REPOSITORIO DE

MERCADO CENTRAL DE LA FLOR, MERCABARNA

Arquitecto: Willy Muller Architects =y
Ubicacion: Barcelona, Espafia <H- m NN . S
Area: 15 000.00 m?

Aﬁ o : 2 O O 8 cog)ETXEI?{:‘OcRON li.sr:;%% ESTRUCTURA MATERIALES SOSTENIBILIDAD

El proyecto del mercado mantiene en su
envolvente exterior la imagen arquetipica de
los mercados tradicionales, donde Ila
cubierta se convierte en la verdadera
protagonista, como un icono de arquitectura
publica. La cubierta del nuevo mercado, es
una combinacion de pliegues entre el suelo,
la pared y el techo, disolviendo estos |

elementos para formar accesos, zonas de

carga y descarga o espacios protegidos

alrededor de todo el perimetro del edificio.

Su analogia con un caparazon le otorga un

caracter organico en coherencia con la

actividad y el movimiento que se despliega .
en su interior.

El mercado supuso la creacion de un
sistema de recogida selectiva de los
residuos sustentada en dos grandes pilares:
una red de contenedores-compactadores
para separar los desechos ubicados en los
Mercados Centrales y el Punto Verde, un
gran centro de recogida especializado en el
que mayoristas y minoristas van a depositar
sus residuos (materia organica vegetal y de
pescado, madera, carton, vidrio, plastico y
tierra). Unos residuos que, después, son
transportados a plantas de tratamiento
donde se les da "una segunda vida".

Gracias a este sistema, Mercabarna puede
presumir de unos altos niveles de reciclaje.
Se recicla el 74,8% de los residuos
comerciales que se recogen en este
poligono alimentario, porcentaje que si le
sumamos los residuos industriales
procedentes del Matadero  (sangre,
despojos, huesos, etc.) aumenta hasta el
80%. Muy lejos queda aquel 30% de hace
una década.

Desde una perspectiva de icono que el
edificio pretende trasmitir remarcando su
utilidad publica, se ha disefiado una piel que
ademas de su formalidad y de su
espacialidad a base de pliegues, expresa
algunos argumentos de identidad
relacionados con la actividad de este sector.
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CAPITULO IV:
MARCO NORMATIVO
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1. NORMATIVA LOCAL

1.1 PLAN DIRECTOR DE AREQUIPA METROPOLITANA

Segun PDAM el area de intervencidn se encuentra en: Zona R2-TIPO2 — Residencia de
Media Densidad.RDM2. Donde:

ZONA RESIDENCIAL DENSIDAD MEDIA RDM-2
Multifamiliar Densidad Neta De 901 a 1400 hab/ha
Lote minimo 150.00 m2
Frente minimo 8.00 ml
Altura de edificacién | 5 pisos|
Coeficiente de | 3.50
edificacion
Area libre 35%
Retiros Seglin normatividad de retiros
Alineamiento de | Segin normas de la Municipalidad Distrital
fachada correspondiente
Espacios de | 1c/2viviendas
Estacionamiento
Multifamiliar Densidad Neta 901 a 1400 hab/ha
{*) Lote minimo 180.00 m2
Frente minimo 8.00 ml
Altura de edificacion | 6 pisos
Coeficiente de | 4.20
edificacion
Area libre 40 %
Retiros Seglin normatividad de retiros
Alineamiento de | Segun normas de la Municipalidad Distrital
fachada correspondiente
Espacios de | 1c/2viviendas
Estacionamiento
Usos Compatibles CV, CS, CZ, E-1, H1,H2, ZR

Con frente a vias mayores a 18 ml de seccion y/o frente a parques

Cuadro 14: Zonificacion Urbana para Mercado de Zamdcola
Fuente:PDAM 2016-2025

Como se puede observar en el cuadro anterior no hay conflicto de compatibilidad con

la Posta de Salud (H-2).

Grdfico 18: Situacion del Mercado de Zamdcola segin el PDAM

Fuente: PDAM Actualizado, 2016-2021
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2. NORMATIVA NACIONAL

2.1 SISNE(SISTEMA NACIONAL DE EQUIPAMENTOS)

Segun el SISNE vy la clasificacién que hace dentro del item Comercializacion de Productos
Agropecuarios para Mercados Minoristas?!, la poblacién servida segun el tipo de
mercado es la siguiente:

TIPO DE MERCADO | POBLACION SERVIDA
A Central 25 000 hab
A Zonal 15000 hab
B Central 20000 hab
B Zonal 15 000 hab
C Central 10 000 hab
15 000 hab
20 000 hab
C Zonal 12 5000
D 4000 a 10 000 hab

Cuadro 15: Poblacion servida segun tipo de mercado
Fuente: SISNE

En base a esta clasificacion y segun la poblacion que se tiene en Zamdcola del10 528
hab(segtn ultimo Censo de Poblacion del INEI, no encontramos en la categoria D.

Sobre el nimero de puestos para los mercados minoristas, también se nos da un
indice de referencia.

TIPODE (PUESTOS POR| PUESTOS POR
MERCADO 1000 hab. MERCADO
A 20 500
AZ 17 250
B 18.5 400
BZ 18.5 250
C 15a20 150 a 300
D 15 100

Cuadro 16: Numero de Puestos por habitantes

Fuente: SISNE

Sobre la reparticion de los puestos, tenemos que el mercado de Zamacola se
encuentra en la categoria DSI( sierra-mercado zonal)

TIPO DE MERCADO

PORCENTAIJE DE PUESTOS

HORTALIZAS,
TUBERCULOS CARN;?;S(S:ADO'
,FRUTAS
Dsi 70 30

Cuadro 17: Reparticion de puestos por tipo de mercado
Fuente: SISNE

L (VIVIENDA Y CONSTRUCCION, 1975, pag. 103)SISNE
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2.2 REGLAMENTO NACIONAL DE EDIFICACIONES

El RNE establece las caracteristicas y requisitos que deben tener las edificaciones de
uso educativo para lograr condiciones de habitabilidad y seguridad.

Se ha sintetizado la informacién mds importante, a tener en cuenta cuando se
disefa un Mercado Minorista, de las normas respecto a la Arquitectura Comercial:
Norma A-070. COMERCIO.

Capitulo II:
Condiciones de habitabilidad y funcionamiento

Articulo 5 - Contar con ventilacién natural (cenital, vanos a patios, zonas abiertas) o
artificial. El area minima de los vanos que abren debera ser superior al 10% del area del
ambiente que ventilan.

Articulo 7 - El nUmero de personas de una edificacion comercial se determinara en base
al rea de exposicién de productos y/o con acceso publico: Mercados Minoristas 2.0m?
por persona.

Articulo 8 - La altura libre minima de piso terminado a cielo raso en las edificaciones
comerciales sera de 3.00m.

Capitulo lll:
Caracteristicas de los componentes

Articulo 9 - Los accesos a las edificaciones comerciales deberan contar con al menos un
ingreso accesible para personas con discapacidad.

Articulo 10 - Las dimensiones de los vanos para la instalacion de puertas de acceso,
comunicacion y salida deberan calcularse segun el uso de los ambientes a los que dan
acceso y al tipo de usuario que las empleara. Requisitos:

Altura minima: 2.10m

Anchos minimos de los vanos en que se instalaran las puertas:

Ingreso principal 1.00m
Dependencias interiores 0.90m
Servicios higiénicos 0.80m
Servicios higiénicos para discapacitados 0.90m
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Articulo 12 - El ancho minimo de los pasajes de circulacion sera de 2.40m los mismos
que deben permanecer libres de objetos, mobiliario, mercaderia o cualquier obstaculo.
Los pasajes principales deberan tener un ancho minimo de 3.00m.

Articulo 13 - Los pisos en mercados, seran de material impermeable, antideslizante y
liso, faciles de limpiar y se les dara pendiente de por lo menos 1.5% hacia las canaletas
o sumideros de desagtie.

Articulo 16 - Los puestos de comercializacidn en los mercados se construiran de material
no inflamable, las superficies que estén en contacto directo con el alimento deberdn
ser fdciles de limpiar y desinfectar.

El disefio de las instalaciones sera apropiado para la exhibicién y comercializacién de
alimentos en forma inocua; considerard una zona de depdsito para almacenar
mercaderia ligera; requerira de instalaciones eléctricas y sanitarias en caso de que lo
exija la actividad comercial a desarrollar.

La distribucion de las secciones sera por tipo de producto. Las dreas minimas de los
puestos de acuerdo a las actividades comerciales a desarrollar en el mercado seran:

Carnes, pescado y productos perecibles 6m?
Abarrotes, merceria y cocina 8m?
Otros productos 6m?

Articulo 17 - El area de elaboracion de alimentos, sera con pisos de material no
absorbente, resistentes, antideslizantes, no atacables por los productos empleados en
su limpieza y de materiales que permitan su mantenimiento en adecuadas condiciones
de higiene. Seran faciles de limpiar y tendrdn una inclinaciéon suficiente hacia los
sumideros que permita la evacuacion de agua y otros liquidos.

Las paredes tendran superficies lisas, no absorbentes y revestidas de material o pintura
gue permitan ser lavados sin deterioro.

Los techos estaran construidos de forma que no acumulen polvo ni vapores de
condensacién, de facil limpieza y siempre estaran en condiciones que eviten
contaminacion a los productos.

Capitulo IV:
Dotacidn de servicios

Articulo 22 - Las edificaciones para mercados estaran provistas de servicios sanitarios
para empleados, segln lo que se establece a continuacién, considerando 10m? por
persona:
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Numero de empleados Hombres  Mujeres
De 1 a 5 empleados 1L, 1, 11
De 6 a 20 empleados 1L 10, 11 1LY
De 21 a 60 empleados 2L.2u.21 2121
De 61 2 150 empleados 3L, 3,31 3L 3

Por cada 100 empleados adicionales 1L, fu, 11 1L1I

Adicionalmente, se proveeran servicios sanitarios para el publico en base al calculo del
numero de ocupantes?? seguin el articulo 7 de esta norma, segun lo siguiente:

Nimero de Personas Hombres ﬁujem
De 1 a 100 personas (publico) 1L, 1w, 11 1L, 11
De 101 a 250 personas (publico) 2L,2u, 21 |2L,21
[Por cada 250 personas adicionales C, 1w, 1T [IL, 11

Articulo 23 - Los servicios higiénicos para personas con discapacidad serdn obligatorios
a partir de la exigencia de contar con tres artefactos por servicio, siendo uno de ellos
accesibles a personas con discapacidad.

En caso que se proponga servicios separados exclusivos para personas con discapacidad
sin diferenciacién de sexo, este deberd ser adicional al nimero de aparatos exigible
segun las tablas indicadas en los articulos precedentes.

Articulo 24 - Las edificaciones comerciales deberan tener estacionamientos dentro del
predio sobre el que se edifica. El nimero minimo de estacionamientos sera el siguiente:

Para personall est. cada 20 pers.
Para publicol est. cada 20 pers.

Deberd proveerse espacios de estacionamiento accesibles para los vehiculos que
transportan o son conducidos por personas con discapacidad, cuyas dimensiones
minimas seran de 3.80m de ancho x 5.00m de profundidad, a razén de 1 cada 50
estacionamientos requeridos. Su ubicacién sera lo mas cercana al ingreso y salida de
personas.

Articulo 25 - En las edificaciones comerciales donde se haya establecido ingresos
diferenciados para personas y para mercaderia, la entrega y recepcion de ésta deberd
efectuarse dentro del lote, para lo cual deberd existir un patio de maniobras para
vehiculos de carga acorde con las demandas de recepcién de mercaderia.

Debera proveerse un minimo de espacios para estacionamientos de vehiculos de carga
de acuerdo al analisis de las necesidades del establecimiento. En caso de no contarse
con dicho andlisis se empleara la siguiente tabla:

22 g| aforo calculado para el Mercado de Zamacola es de 950 personas(calculo en capitulo Propuesta)
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De 1 a2 500 m2 de area techada 1 estacionamiento

De 501 2 1,500 m2 de area techada 2 estacionamientos
De 1,500 a 3,000 m2 de area techada 3 estacionamientos
Mas de 3,000 m2 de area techada 4 estacionamientos

Articulo 26 - En los mercados minoristas y supermercados se considerara espacios para
el depdsito de mercaderia, cuya drea serd como minimo el 25% del drea de venta,
entendida como la suma de las areas de los puestos de venta, las areas que ocupan las
circulaciones abiertas al publico.

Se proveerd camaras frigorificas para Carnes y Pescados:

- La dimensién de la Cdmara frigorifica de Carnes permitird el volumen de 0.02m? por
m2 de drea de venta.

- La dimensién de la Cdmara frigorifica de Pescados permitird un volumen minimo de
0.06m? por m? de area de venta.

- Ladimensién de la cdmara fria para productos diversos con capacidad de 0.03m? por m2
de drea de venta.

Articulo 27 - Se proveera un ambiente para basura que destinara un drea minima de
0.03m3 por m? de area de venta, con un drea minima de 6m?.

Adicionalmente se deberda prever un area para lavado de recipientes de basura,
estacionamiento de vehiculo recolector de basura, etc.

2.3 NORMA SANITARIA DE FUNCIONAMIENTO DE MERCADOS DE ABASTO Y
FERIAS(MINISTERIO DE SALUD)

Titulo ii
De las instalaciones de los mercados de abasto y ferias

Articulo 8°.- Infraestructura de los mercados de abasto y ferias

Los mercados de abasto cumplirdn los requisitos siguientes:

a) Los pisos seran de material impermeable, absorbente, lavable, antideslizante y sin
grietas. Se les dard una pendiente suficiente, no menor de 1,5% para permitir que
los liquidos escurran hacia las canaletas o sumideros convenientemente situados.

Las canaletas contaran con rejillas metalicas removibles y trampas para sélidos con
el fin de recuperarlos y disponerlos posteriormente.
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b) Las paredes seran lisas y sin grietas, de material impermeable, adsorbente, lavable
y de color claro. Cuando sea posible, los angulos entre las paredes, entre las paredes
y los pisos, y entre las paredes y los techos seran abovedados y continuos para
facilitar la limpieza y evitar la acumulacion de elementos extrafnos.

c) Los techos se proyectaran de manera tal que se impida la acumulacién de suciedad.
La altura sera suficiente para garantizar una buena circulacién de aire. Los mercados
deben estar completamente techados y se construirdn de manera tal que impidan
el ingreso de plagas u otros animales. Las ferias se techaran parcialmente, sobre el
area ocupada por los puestos de comercializacién, para protegerlos del sol y con un
declive no inferior al 2% para la evacuacion pluvial.

d) Las puertas de acceso seran, en general, en nimero de dos (2) en mercados y ferias
de 150 puestos o menos, debiendo ubicarse, en lo posible, en puntos extremos y
aumentando una puerta por cada 100 puestos adicionales.

e) Las ventanas y otras aberturas se construiran de manera tal que se evite la
acumulacién de suciedad y estén provistas de medios que impidan el ingreso de
insectos, aves u otros animales.

f) Los pasillos tendran una amplitud suficiente para asegurar el transito fluido; en
cualquier caso su anchura no debe ser menor de 2 m y en ningun caso se utilizaran
como areas de almacenamiento ni exhibicién de los alimentos. Los pasillos estaran
interrelacionados unos con otros, de manera que exista fluidez hacia las puertas de
salida, sin que queden puntos ciegos.

Articulo 16°.- Calidad del agua

Los mercados de abasto y las ferias se abastecerdn de agua potable utilizando algiin
sistema que garantice una provision de agua potable permanente, en cantidad
suficiente en todas sus instalaciones y que asegure su inocuidad.

La calidad del agua debe cumplir con los requisitos fisico-quimicos y bacterioldgicos para
aguas de consumo humano sefialados en la norma que dicte el Ministerio de Salud.

Articulo 17°.- Eliminacidon de residuos

Los residuos colectados en los recipientes colocados en los servicios higiénicos y los
generados en los puestos de comercializacidn se vaciaran en un contenedor provisto de
tapa hermética y de superficies lisas en su interior. El tamafio del contenedor debe estar
en funcién del volumen maximo de residuos sélidos generados en el mercado.

El contenedor debe ubicarse en el recinto colector de basura del mercado, el que debe
tener techo, paredes de material lavable y puerta. El drea minima sera de 0,20 m2 por
puesto. Anexo al colector se considerard una zona de lavado del contenedor cuyas
paredes también seran lavables. El grifo debera contar con una presion suficiente para
un adecuado lavado y el piso contard con canaletas para la recoleccion del agua de
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lavado, con una seccién minima de 0,20 x 0,20 cubiertas con rejillas de fierro
desmontable, una pendiente minima de 1,0% y cajas de registro en las salidas de las
canaletas. La limpieza y desinfeccién del contenedor y el colector se haran con una

frecuencia diaria.

El recinto colector estard ubicado en un lugar de facil acceso para los camiones
recolectores de basura, los que realizaran sus operaciones en horarios diferentes al de

atencién al publico.

2.4 INSTITUTO NACIONAL DE DEFENSA CIVIL(INDECI)

PUERTAS DE
ACCESO

CATEGORIZACION

PUESTOS

TECHOS
PISOS
PASADIZOS

ILUMINACION
VENTILACION

ESCALERAS

SISTEMA DE
LIMPIEZA

SERVICIOS

COMPLEMENTA_
RIOS

MERCADO DE ABASTOS
Dos cada 150 puestos o menos y una ¢/ 150 puestos adicionales
De tener varios frentes, una puerta en cada uno de ellos
Ancheo minimo 4.00 m.

Tipo N2 puestos
A Mas de 500 puestos
B De 150 a 499 puestos
C Hasta 149 puestos

De material no inflamable con instalaciones propias para la venta
Con depdsitos para almacenar mercaderia ligera
De alimentacion serdn de maydlica y dispondran de agua y desagiie
Carnes, pescado, verduras y frutas= 6m?
Area Abarrotes, merceria, cocineria y afines=8m?
Altura minima desde el piso 3.00 m. y cubrira minimo area ocupada por
puestos.
De cemento brufiado hacia canaleta de desagiie minimo 2%
Ancho minimo 3.00 m.
Pasaje intermedio por cada zona blogue de 25.00 m. 6 10 puestos
Natural y artificial
Matural en todas las dependencias y/o zonas del mercado
1 cada 1400 m2 de drea comercial y comuniguen todos los niveles

Pasamanos H = 0.90 m. en cada faja de 1.20 de ancho
Minimo 1.20 m.
Ancho Méximo 2.40 m.
Paso minimo 0.28 m.
Contrapaso maximo 0.18 m.
Numero maximo de 16

pasos
Distancia mdxima del punto mds alejado hasta la escalera 25.00 m.

Grifo cada 50 puestos, canaleta (0.20 x 0.20 m.) por pasadizo y a todo lo
largo cubiertas por rejillas, cajas de registro en los desagiies cada 5 puestos.

Cisterna y Tanque elevado con capacidad de 100 litros por puesto
Administracidn Area minima 16 m2 por cada 100 puestos

Depdsito Area de 2.00 m2 por puesto
Carnes 15.00m3 y
. Cada 100 0.35m3/puesto adicional
Camaras Frigorificas puestos Pescado 40.00 m3y0.10 /

puesto adicional

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

Tipo A ademas camaras diversas 0.2 m3 / puesto

Tipo A=180 m?
Area -
Tipo By C=100 m
Colector de Basura Paredes con maydlica y permite el ingreso de
camiones

Laboratorio Bromatoldgico: Paredes maydlica y mesa trabajo de 2.00x 1.00
m.

Cuna Materno Infantil capacidad un nifio cada 15 puestos, solo en tipo A
Puestos edificados con material incombustible
Por cada 100 puestos un extintor de 2.5 galones
Por cada 50 puestos o menos, mangueras contra incendios
Sefializacidn visible de rutas de evacuacion y zonas de seguridad.

Cuadro 18: Norma INDECI
Fuente: INCEDI

2.5 NORMA EDUCATIVA(MINEDU)

Esta norma se aplico para el disefio de la guarderia que se plantea como alternativa
al espacio de tienda comercial en la zona de servicios complementarios.

6.3 Del funcionamiento

6.3.5 La asignacidon de profesoras y auxiliares de las Cunas Publicas serd en
funcién al nimero de nifios matriculados, teniendo en cuenta lo siguiente:

h Cuna unidocente:
Ciclo Grupo Edad Numero de | Docente | Auxiliar
(meses) | nifios
. Primer grupo Hasta 12 6 --- ---
Primer

il Segundo grupo | De 12 a 24 7 - -
ciclo Tercer grupo De 24 a 36 7 --- -—-
Aula integrada Total 20 01 02

Cuadro 19: Numero de nifios segun edad
Fuente: MINEDU

El nimero de nifios establecido en los cuadros anteriores es el minimo para
solicitar la contratacion de profesoras.

6.5 De la Infraestructura (local, equipamiento y mobiliario)

6.5.1 La infraestructura se rige por las normas técnicas elaboradas por la
Oficina de Infraestructura Educativa (OINFE) del Ministerio de
Educacién y teniendo en cuenta lo establecido en la presente Directiva.

6.5.2 En todos los casos, los ambientes minimos son: aulas para cada grupo de
edad, servicios higiénicos para nifios independiente de los adultos, sala de
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higienizacién, cocina, sala multiusos y espacios amplios que permitan el
juego al aire libre.

Ambientes minimos
Ambiente Numero Superficie Observaciones
(m2)
1 por 5 Puede servir también como area de
Aulas 2 m< por
grupo de niffo descanso colocando colchonetas en el
edad suelo.
Sala multiusos 1 2 m? por | Destinada a actividades psicomotrices,
nino comedor, amamantamiento, entre otros.
Patio para juego 1 2 m?por |Puede estar equipado con juegosy
al aire libre nifo circuitos psicomotrices.
_ Debe ser de uso exclusivo de nifios y
Servicios 1 por nifias. Por cada 10 nifios se debe contar
higiénicos para grupo de 12m? con un lavatorio e inodoro
nifios y nifias edad aporcelanado, de acuerdo conel
tamafio del nifio.
Sala de ; Az por Para rTiﬁos menores d(i 1 aho par.a una
higiehiEpR nifio capacidad de 10 nifnos (cambio de
pafiales y vestido para lactantes).
Servicios 1 6 m?2 Debera estar separado de las aulas y de los
higiénicos para servicios higiénicos de los nifios y las nifias.
Destinada al  almacenamiento y
Cocina 1 6 m2 preparacién de los alimentos. Deberd estar
alejada de los espacios destinados para nifios
v nifas.

Cuadro 20: Ambiente minimos de una guarderia
Fuente: MINEDU

Todos los ambientes deberdn conservarse en debidas condiciones de higiene y
mantenimiento, siendo responsable la Directora de la Institucidon Educativa.

6.5.3 El local destinado para el funcionamiento de una Cuna es de uso exclusivo,
con acceso independiente desde el exterior y con salidas de emergencia
visibles, asi como zonas de seguridad debidamente establecidas vy
sefializadas, teniendo en cuenta lo siguiente:

a. El area minima necesaria por cada nifio al interior de las aulas, salas
o patio es de dos metros cuadrados (2 m?).

b. Aulas ventiladas e iluminadas con luz natural.

c. Los pisos de maydlica, madera pulida, parquet o vinilico y las paredes
lisas, revocadas y pintadas. Los materiales utilizados no serdn toxicos ni
dafinos a la salud.

6.5.4 Las aulas estaran ubicadas sélo en el primer piso. Los pisos restantes serdn
Unicamente para uso administrativo. Por ninglin motivo se autoriza la
construccion y el funcionamiento del servicio de Cuna en otros pisos.
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6.5.5 Queda prohibido el funcionamiento de las Cunas en sétanos, garajes,
azoteas o lugares similares.

3. NORMATIVA INTERNACIONAL
3.1 MANUAL DE BUENAS PRACTICAS EN MERCADOS MUNICIPALES DE VALENCIA
ANEXO

Aqui se anexaran Capitulos de este documento que son aporte de investigacién a
la propuesta y para todos los mercados municipales. Los capitulos seran los
siguientes:

e Capitulo 1: Seguridad del entorno

e Capitulo 2: Accesibilidad

e Capitulo 3: Sostenibilidad Ambiental
e Capitulo 4: Servicio al Cliente

e Capitulo 5: Organizacion y Gestién

e Capitulo 6: Mejora Continua

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM g DE SANTA MARIA

CAPITULO V:
MARCO REAL
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DIMENSIONES DEL CONTEXTO

SOCIO ECONOMICO
Perfil socio econémico
Perfil del usuario

MEDIO AMBIENTAL
Clima

Temperatura
Incidencia solar
Radiacion solar
Humedad relativa
Viento

Suelo

Hidrografia

URBANO ARQUITECTONICA
Actividades
Equipamiento urbano
Vialidad y movimiento
Imagen urbana
Espacio publico

1. DIMENSION MEDIO AMBIENTAL

1.1 CLIMA

El clima de Cerro Colorado es templado, presenta un clima seco en otofio, invierno y
primavera, es también semiarido con precipitaciones durante el verano y templado por
su condicidn térmica; considerandose una temperatura media anual de 21.67° C con las
precipitaciones anuales de 100 mm y humedad relativa media de 50 % similar al resto
de la Provincia de Arequipa, sin embargo es mas seco que Arequipa y con mas horas de
sol.

En los ultimos afios el invierno se ha tornado mas frio, las lluvias se han intensificado y
se han presentado dias nublados y lluviosos fuera de temporada; todo esto producto
del cambio climatico que afecta a todo el planeta
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TEMPERATURA TEMPERATURA | HORAS | PROBAB. | HUMEDAD
MINIMA MAXIMA DE SOL | DE LLUVIA

Enero 10°C 50°F 21°C 70°F 7 17 % 64 %

Febrero 11°C 52°F 20°C 68°F 7 20% 72%

Marzo 10°C 50° F 21°C 70°F ) 8% 69 %

Abril 9° C 48°F 22°C 72°F 10 1% 56 %

Mayo 8°C 46°F 22°C 72°F 9 0% 38 %

Junio 7°C 45°F 22°C 72°F 10 0% 31%

julio 7°C 45°F 21°C 70°F 9 0% 29%

Agosto 8°C 46° F 22°C 72°F 10 0% 29 %

Septiembre 8 C 46°F p2°C 72°F 10 1% 31%

Octubre 9° C 48°F 23°C 73°F 10 0% 34 %

Noviembre 9°C 48°F 22°C 72°F 10 0% 37 %

diciembre 10°C 50° F 22°C 72°F 9 6% 47 %

1.2 TEMPERATURA

La temperatura media anual es de 15.25° C, la maxima es de 21.67° C y la minima de
8.83° C. la temperatura maxima fue de 23° C En el mes de Octubre y la minima de 7° C
en los meses de Junio y Julio.

Es asi que se puede distinguir cambios bruscos de temperatura entre el dia y la noche.
Durante el dia la temperatura se eleva debido a la incidencia solar, la contaminacion y
la concentracion de personas y vehiculos; en la noche la temperatura desciende debido
al cielo descubierto y la brisa nocturna.

20 P e v
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s 40

T3 B oA 12
TEMPERATURA MINIMA | TEMPERATURA MAXIMA

Enero 10° C 50°F 21° C J0°F
Febrero 11° C 52°F 20° C 68° F
Marzo 10° C 50°F 21° C J0°F
Abril 9°C 48° F 22°C 72°F
Mayo 8°C 46° F 22°C 72°F
Junio 7°C 45° F 22° C 72°F
julio 7°C 45°F 21° C J0°F
Agosto 8°C 46° F 22°C 72°F
Septiembre 8°C 46° F 22°C 72°F
Octubre 9°C 48° F 23°C 73°F
Noviembre 9°C 48° F 22°C 72°F
diciembre 10° C 50°F 22°C 72°F
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1.3 INCIDENCIA SOLAR

Arequipa se caracteriza por su alta incidencia solar durante casi todo el afio, debido a
sus condiciones geograficas y a su clima semidrido sin nubosidad. El sol se inclina hacia
el norte y los angulos de altura solar a lo largo del afio son bastante altos, lo que hace
que los edificios no produzcan grandes sombras sobre los espacios publicos, sobre todo

en calles y plazas con ausencia de vegetacién u otros elementos de proteccién,
aumentando la sensacion de calor durante el dia.
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Grdfico 19: Angulos de altura solar

Fuente: Planificacion Urbano Ambiental: Estrategias para un entorno histdrico sostenible”
Josué Llanque Chana — 2007

1.4 RADIACION SOLAR

El Servicio Nacional de Meteorologia e Hidrologia (SENAMHI) Informa que los indices de
radiacion solar que se registra en Arequipa es de 11 UV-B (Nivel de riesgo: minimo 1,
maximo 14), la mayor incidencia de rayos ultravioleta se registran entre las 10:00 y las
15:00 horas, con un tiempo maximo de exposicion solar directa de 30 minutos; este

indice es considerado como uno de los mas altos de Sudamérica debido a su cercania a
la zona de influencia del desierto de Atacama.

En el 2008, un informe presentado por la Agencia Espacial Civil de Ecuador (EXA), revelo
gue la concentracién de ozono en la franja ecuatorial ha disminuido considerablemente.

Segun el SENAMHI, los niveles de radiacidn solar en el Perd con mayor incidencia son
las partes altas de Arequipa, Puno, Ayacucho, Huancavelica, Apurimac, Cusco,

Moquegua y Tacna. Arequipa suele estar entre los 850 y 950 watt por metro cuadrado
el cual es alto.
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Grdfico 20: Carta solar para barrio Zamdcola
Fuente: Elaboracion propia
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Planificacion Urbano
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1.5 HUMEDAD RELATIVA

Segun los resultados obtenidos, el promedio anual de la humedad relativa de la ciudad
de Arequipa es de 44.75 %, con una minima de 20 % en los meses de Julio y Agosto, y
una maxima de 72 % en el mes de Febrero.

El rio Chili y la campifia, a pesar de su creciente depredacion, favorecen el proceso de
evaporacién del agua, que generan microclimas de humedad, enriqueciendo el aire con
oxigeno y reduciendo el contenido de anhidrido carbdnico en el ambiente.
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
64 % 72% 69 % 56 % 38% 31%
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
29% 29% 31% 34 % 37 % 47 %

1.6 CARACTERISTICAS DEL VIENTO

“La ciudad de Arequipa estd influenciada por un sistema de vientos locales y por el paso
de sistemas frontales de baja presion atmosférica, cuya variacién esta condicionada por
la configuracion topogréfica que rodea al valle donde se halla la ciudad.”?3

La mayor intensidad de viento se presenta entre las 13:00 y las 16:00 horas,
acentuandose durante la primavera, debido a la ausencia de nubes y al descenso de
temperaturas durante la noche. Durante el resto del afio la mayor intensidad de viento
se presenta a las 19:00 horas y no sobrepasa los 2 m/s. Durante el invierno, en los
periodos de calor, el viento alcanza una velocidad promedio de 2,5 m/s; mientras que
desde septiembre hasta abril la velocidad promedio es de 1.5 m/s.

23 Consejo Nacional del Ambiente — CONAM — Programa Regional de aire Limpio. Plan a Limpiar el Aire:
Gesta Zonal de Aire Arequipa. 2005 pag. 21
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Los vientos de Arequipa se presentan principalmente en las noches y en las primeras
horas del dia con una direccion nor este, en las horas que restan se siente mas las brisas
del valle que van a una direccién sur oeste.

i -

) -

Grdfico 21: Caracteristicas del viento para barrio Zamdcola
Fuente: Elaboracion propia

1.7 CARACTERISTICAS DEL SUELO

TOPOGRAFIA
El distrito de Cerro Colorado esta situado al Norte de la Ciudad de Arequipa a 2 406
m.s.n.m., y cuenta con una superficie de 174.90 Km?. Después del distrito de Paucarpata
es el segundo mas grande de la Provincia de Arequipa.

Sus limites son los siguientes:

NORTE:Con terrenos colindantes con las faldas del Chachani

OESTE: Con la torrentera de Aflashuayco que lo separa de los poblados de La
Cruz, Buena Vista y Las Pampas de la Estrella.

ESTE: Con la torrentera de Los Tucos, que lo separa del Distrito de Cayma, desde
el puente Juan Pablo Segundo hasta las faldas del Chachani.

SUR: Con los distritos de Yanahuara y Sachaca.

Actualmente los distritos de Yura y Cerro Colorado hacen esfuerzos de coordinacién
para establecer el limite entre ambos distritos en el sector del Cono Norte, que serd

definido por autodeterminacion de la poblacién involucrada.

Su topografia es accidentado y/o irregular; las partes llanas como la Libertad, Rio Seco
Challapampa, Semi Rural Pachacutec, zonas agricolas y partes elevadas, pendientes
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(cerritos) como Cerro Viejo, Cerrito los Alvarez, La Montafiita, Pachacutec Viejo, entre
otros; y estando al pie del tutelar Chachani.

Cerro Colorado tiene 128 centros poblados: entre Pueblos Jovenes, Pueblos
Tradicionales, Urbanizaciones, Asociaciones Pro Viviendas, Asociaciones de Vivienda,
Asociaciones de Parques Industriales. La poblacién del distrito es aproximadamente 110
393 habitantes.

La proteccidon y conservaciéon del medioambiente y de los recursos naturales es
insuficiente. Se nota un uso del suelo urbano inadecuado, por la emisidn de sus aguas
residuales emanadas de las curtiembres, con un contenido de productos quimicos
téxicos con son: cromo, plomo y fierro que afecta a la salud del hombre. Al contaminar
la fertilidad natural de los suelos, las Colerias y los Camales en menor escala se propagan
vertientes y por ende la generacién de focos infecciosos.?

El pueblo tradicional de Zamdcola cuenta con una topografia relativamente plana, cuyos
limites son los siguientes:

NORTE: Asentamiento Humano “Victor Andrés Belaunde”

OESTE: Ala Aérea N 3 —FAP y Asociacién Urbanizadora CORPAC
ESTE: Terrenos eriazos del Estado

SUR: Terrenos de Cultivo

CARACTERISTICAS DEL SUELO

UNIDAD GEOMORFOLOGICA
PENILLANURA DE AREQUIPA

Es una superficie ligeramente plana,
inclinada hacia el Oeste con una pendiente
de aproximadamente 4%.

Estd conformada por materiales tufaceos
hacia el Oeste y materiales detriticos hacia
el Este.

MICROZONIFICACION SiSMICA DE AREQUIPA
ZONA B

Conformada por los afloramientos de sillar, parte de
suelos puzolanicos y flujos de barro.

Las caracteristicas geotécnicas de esta zona son
buenas, presentando valores de capacidad portante
entre 2.0y 3.5 kg/cm?.

ZONAC

Los suelos de esta zona presentan caracteristicas

geotécnicas bastante errdticas, encontrandose
valores de capacidad portante entre 1.0y 2.5 kg/cm?.
El nivel fredtico se encuentra a mas de 5 m.

24 Plan de Desarrollo Concentrado de Cerro Colorado PDC — CC, 2004 — 2014
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Zona de riesgo

Zona de riesgo moderado

Consideramos en esta zona la mayor parte del area urbana de la
ciudad de Arequipa, donde los materiales aluviales, presentan
buenas condiciones como lecho de fundacién, las
cenoglomeraditas (flujos de barro), gravas, fanglomerados y
arenas tufaceas tienen una capacidad portante inferior a 2.0
kg/cm? y un periodo de vibracién que puede variar de 0.16 a 42
seg. Estos depdsitos que conforman los abanicos aluviales
volcanicos del aeropuerto y la franja hacia el Oeste.

, )
GEOTECNIA
G4 —saa é\
Presenta una serie bien estratificada con
materiales que van de arena a gravilla, 4
particulas subredondeadas, presentando

una cementacion de la matriz.
Qr-e

CAPACIDAD PORTANTE
DISTRITO SECTOR DEL SUELO
SECTOR ESTE AEROPUERTO -
IAMACOLA 1.50 @ 2.00 kg/cm?
CERRO
COLORADO CERRO COLORADO 200 a2.50 kg/cm®
PACHACUTEC 20 2.50 kg/em?

Cuadro 21 Capacidad portante del distrito de Cerro Colorado
Fuente: PUD Cerro Colorado

1.8 HIDROGRAFIA
Torrentera de Zamacola (Chullo)®

Esta torrentera es la Unica que se ubica en la margen derecha del Rio Chili y se origina
en la quebrada Piedraypicho. Su rumbo general es de NO a SE. Desemboca en el rio Chili
en las cercanias del puente de la Variante de Uchumayo. Se encuentra conformada por
tres ramales contribuyentes que son de sureste a noroeste: Pastoraiz, Gamarra y El
Azufral. En el ramal Pastoraiz se han instalado asentamientos humanos y la cruzan varias
calles (badenes), considerdandose de alto peligro; en el ramal Gamarra el cauce ha sido
respetado; El ramal El Azufral, el cauce es muy amplio sin indicaciones de peligrosidad...
El ramal El Azufral se une al Gamarra entre los asentamientos de Villa Paraiso, El

25 (CERRO COLORADO, 2011, pag. 68)
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Nazareno y Alto Cayma, y ambos se unen al de Pastoraiz un poco mas abajo del Parque
El Azufral.

CAPACIDAD MAXIMA DE TRANSPORTE

PRECIPITACION ALTITUD CAUDAL MAX.Qmx
g e MAX. P MEDIA (H) EN MY/S
Zamacola 2430 17.55 mm/h. 2994 m. 21.00
Coeficiente de escurimiento: e = 0.65 (suelo desnudo casi impermeable)
Coeficiente de pendiente: n = é (pendiente supercritica)
Coeficiente de retardamiento: k = 1/A (V/a) = 1/A (1/6)
Grdfico 22Capacidad de Transporte de la Torrentera de Zamdcola
Fuente: PUD Cerro Colorado 2011-2021

Grdfico 23 Cauces y Torrenteras de Cerro Colorado
Fuente: PUD Cerro Colorado 2011-2021

Del cuadro se desprende que esta torrentera tiene un cauce muy irregular a lo largo de su
trayecto siendo el sector mas critico el de las Caléndulas y llama también la atencién el
reducido cauce al final de la torrentera (altura de la Variante de Uchumayo), pues aqui
debe llegar el caudal con el incremento que recibe a lo largo del cauce

1.9 PRECIPITACIONES PLUVIALES

A lo largo de su historia, la ciudad de Arequipa, ha sido afectada muchas veces por
intensas lluvias que han provocado flujos de agua y lodo por las principales torrenteras,
han erosionado y colapsado cuantiosos muros de contencidn; causando gran cantidad
de daios materiales y cobrando vidas humanas.

Arequipa necesita con urgencia un plan de prevencion que afronte los problemas de
vulnerabilidad de la ciudad; abordando temas vinculados a los drenajes, infraestructura
publica, agricola, transporte, salud entre otros.
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
17 % 20% 8% 1% 0% 0%
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
0% 0% 1% 0% 0% 6%

2. DIMENSION SOCIO ECONOMICA

2.1 PERFIL SOCIO ECONOMICO?%

DEPARTAMENTO DE AREQUIPA

Superficie 63 345.4 km?2
Poblacion estimada 1 287 205 habh.
PEA 660.7 Miles
Esperanza de vida 77.1 afios
PBI per capita 23 211.84

PROVINCIA DE AREQUIPA

Superficie 9682.0 km2
Poblacion estimada 969 284 hab.
PEA 339.078 hab.

Total Hombres 468 537 hab.

Total Mujeres 500 747 hab.
Pobreza 18.5%

DISTRITO DE CERRO COLORADO

Superficie 174.9 km2
4 Poblacién estimada 148 164 hab.

: PEA 43 419 hab.

2 - g Total Hombres 71 904 hab.
Total Mujeres 76 260 hab.

: Pobreza 18.0 %
ok Analfabetismo 97 792 hab.

26 Datos de poblacién obtenidos del dltimo censo poblacional INEI 2007

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

UNIVERSIDAD
CATOLICA
==& DE SANTA MARIA

Poblacion de Cerro Colorado en
relacion a la Provincia de Arequipa

s

® Arequipa ® Cerro Colorado

Educacion en Cerro Colorado

PUEBLO TRADICIONAL DE ZAMACOLA

Superficie 46.43 km2
Poblacion estimada 10 528 hab.

Poblacion de Cerro Colorado por grupos de
Edad

14%

\

#0-14 ®15-29 m30-44 = 45-59 m60-mas

Pobrezaen Cerro Colorado

e

® Inicial = Primaria = Secundaria = No Pobre = Pobre = Pobre Extremo

PEA Cerro Colorado

£

® Ganaderia, agricultura, afines = Micro y pequefias empresas

= Comercio, servicios, independientes

Grdfico 24 Datos estadisticos Cerro Colorado
Fuente: Compendio Estadistico Arequipa-INEI
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3. DIMENSION URBANO ARQUITECTONICA

3.1 SISTEMA DE ACTIVIDADES?

Histéricamente a nivel metropolitano la ciudad de Arequipa tiene un caracter
centralista, donde el centro histérico se ha comportado como un nuicleo concentrador
de actividades variadas como son comercio, trabajo, administracién publica vy
financiera, educacién, salud, turismo, cultura, etc.; lo que ha generado una situacién de
alta dependencia entre las zonas periféricas de la ciudad respecto al mismo. Con el
tiempo este proceso dio lugar al desplazamiento de la vivienda a la periferia de la ciudad
y a problemas como la congestidn vehicular, congestidn de actividades, depredacion de
la campifia, contaminacién ambiental; producto de estos es que la ciudad ha tenido un
crecimiento desordenado.

Con en pasar del tiempo la actividad terciaria (comercio y servicios) se fue expandiendo
hacia dareas urbanas consolidadas generando asi zonas comerciales, gestiéon y de
servicios en diferentes distritos de la ciudad como Cayma, Yanahuara, José Luis
Bustamante, entre otros. A esto se suma la construccidn de megaproyectos comerciales
como Malls y Supermercados en diferentes puntos de la ciudad; lo que ha significado
un cambio en la dinamica urbana, ya que tales establecimientos se presentan como los
nuevos nodos poblacionales por ser atractivos, innovadores, modernos y tener un
caracter de consumismo y entretenimiento.

En el distrito de Cerro colorado podemos encontrar dos puntos fuertes dinamizadores
de la actividad comercial de la zona nor oeste de la ciudad como lo es Rio Seco y
Arequipa Center. En la actualidad el pueblo tradicional de Zamacola se ha convertido en
un pueblo prospero, el comercio se ha implementado principalmente a lo largo de la
calle Marafién. Al contener diversos tipos de actividades se ha convertido en un foco
socio econdmico importante del distrito donde los pobladores encuentran
equipamientos de educacidn, comercio, salud, etc.

Vivienda

. Religion

27 (CERRO COLORADO, 2011)
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PUNTOS DE ACTIVIDAD
Vivienda @ Educacion
@ Comercio (" Salud

@ Gestion y Servicios
Religion

@ Industria

Recreacion

Grdfico 25: Plano Centros de Actividad en Zamdcola
Fuente: Elaboracion propia
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SECTORES DE ACTIVIDAD
@ Ambito Comercial Principal Ambito Vivienda
[ Ambito Comercial Secundario

@ Educacion
¢ Salud

@ Gestion y Servicios
@® Industria

Recreacion

® Paradero

Grdfico 26: Sectores de Actividad en Zamdcola
Fuente: Elaboracion propia
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CONECTORES DE ACTIVIDAD
e Comercio Intenso s Administrativo - Industrial === Media Conectividad == == Eje Metropolitano = «= Malla Arterial Complementaria Metropolitana

=== (Comercio Secundario Recreativo Baja Conectividad Intercambio Vial == == Red Vial - Malla Arterial Distrital

Grdfico 27 Conectores de Actividad en Zamdcola
Fuente: Elaboracion propia
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SECTORES PREDOMINANTES DE ACTIVIDAD
@ Comercio [ Recreacion
@ Gestion y Servicios @ Educacién

Vivienda

= = Eje Metropolitano

== == Malla Arterial Complementaria Metropolitana
== == Red Vial - Malla Arterial Distrital

Grdfico 28 Sectores Predominante de Actividad
Fuente: Elaboracion propia

95



Av. ldelfonso Lépez

Centro Historico
Av. Ejército

® @ @ W Comercio Vivienda
@ Gestion

Aeropuerto Salud Mercado Educacion Industria Recreacion Vivienda T. Masivo T. Privado
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Grdfico 29 Sintesis de Interaccion de Actividades
Fuente: Elaboracion propia
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3.1.1 USOS DE SUELO

Vivienda

Vivienda
Comercio
® Comercio

18.07% ® Educacion y
Cultura
m Salud

m Gestion y
Servicios
Religidn
71.92%

= |Industria

= Recreacidn

Grdfico 30: Reparticion usos de Suelo en Zamdcola
Fuente: Elaboracion propia

En Zamacola, la Vivienda representa la mayor cantidad de
predios ocupados con un 71.92 %, en segundo la Vivienda
Comercio con 18.07 % y el Comercio con solo un 2,65%; el resto
de predios ocupados representan un 7,36% con usos de suelos
variados.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Grdfico 31: Plano usos de Suelo Zamdcola
Fuente: Elaboracion propia
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Grdfico 32: Vistas del entorno del Mercado de Zamdcola

3.2 SISTEMA DE EQUIPAMIENTO URBANO

A. ALTURA DE EDIFICACION

34.02% Baldio
1 Nivel

2 Niveles

52.51%

Grdfico 33: Altura de edificacion en Zamdcola
Fuente: Elaboracion propia

En Zamdcola, se analizaron 436 Edificaciones, de las cuales las que cuentan con 2
Niveles representan la mayor cantidad de predios ocupados con un 52.51 %, en
segundo las edificaciones de 1 Nivel con 34.02 %, las edificaciones con 3 Niveles a mas
un 11.87% vy los lotes Baldios un 1.60%.

La altura predominante es 1 a 2 Niveles, con variaciones en edificios de gran altura
gue se convierten en hitos o elementos significativos dentro del paisaje urbano.
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B. ESTADO DE LA EDIFICACION

24.03% Bueno
Regular
= Malo

m Precario
67.28%

Grdfico 35: Estado de la edificacién en Zamdacola
Fuente: Elaboracion propia

En Zamacola, se analizaron 436 Edificaciones, de las cuales las que se
encuentran en Buen Estado representan la mayor cantidad de predios
ocupados con un 67.28 %, en segundo las Edificaciones que se encuentran
en Estado Regular con un 24.03 %, las edificaciones en Mal Estado un 8.01%
y las que se encuentran en estado Precario un 0.69%.

En general predominan las edificaciones en Buen estado seguidas por las que
se encuentran en estado regular; sin embargo no se deben olvidar las
edificaciones deterioradas y las que se encuentran en estado de precariedad.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Grdfico 36 Plano Materiales de Construccion en Zamdcola \
Fuente: Elaboracion propia
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MATERIAL DE CONSTRUCCION
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= Otro
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Grdfico 37 Material de Construccion en Zamdcola
Fuente: Elaboracion propia

En Zamdcola, se analizaron 436 Edificaciones, de las cuales las que estan
construidas con material Noble representan la mayor cantidad de predios
ocupados con un 86.01%, en segundo las edificaciones en Sillar con un
8.94%, las edificaciones con Sistema Mixto un 4.82% y con Otro material de
construccién con un 0.23%.

En general predominan las edificaciones construidas con Material Noble, las
que tienen materiales como sillar, mixto u otros ocupan un porcentaje por
debajo de la media de las construcciones con material noble.

3.3 SISTEMA VIAL Y DE MOVIMIENTO

La ciudad de Arequipa cuenta con una estructura urbana de caracter Radial concéntrica,
gue pese a contar con sub nucleos comerciales y financieros fuera del centro histdrico,
aun las principales actividades se realizan en este. El centro histérico converge flujos de
movimiento de gran parte de la ciudad, desarrollando un amplio nimero de
desplazamientos urbanos.

3.3.1 ESTRUCTURA VIAL*®

El distrito de Cerro Colorado posee en su territorio los ejes viales de acceso a la ciudad
de Arequipa como son: La Variante de Uchumayo, el acceso a través de la carretera Yura
de las regiones alto andinas, el futuro acceso a la Autopista la Joya (Proyecto que viene

28 (CERRO COLORADO, 2011, pag. 119)

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

ejecutando el Gobierno Regional), el paso del ferrocarril de la costa al interior, en el
contexto regional; a nivel local o metropolitano da origen a la via Metropolitana
inconclusa en algunos tramos, pero de vital importancia para la ciudad; asi como de la
via residencial cuya seccidn se encuentra reservada en el Cono Norte (un sector invadido
por desidia de las autoridades) Via que unira la parte alta de los distritos de Yura, Cerro
Colorado, Cayma, Alto Selva Alegre, Miraflores, Mariano Melgar, Paucarpata, Sabandia,
Characato y Socabaya (une Cono Norte con el Cono Sur) y que inexplicablemente la
gestion regional no ha ejecutado ningln tramo de esta via tan importante para el
desarrollo de la ciudad.

La Via de Evitamiento que une la Variante de Uchumayo con el encuentro de la Av.
Aviacion y la Via a Yura. La Avenida Aviacién y la prolongacién de la Av. Ejército eje
Metropolitano que une el aeropuerto y vincula el Cono Norte con la Ciudad.

Ademas tenemos la red o malla vial menor distrital que en su mayor parte corre
transversal a las vias descritas, como: La Av. Peru, eje comercial que une la Av. Aviacion
con la Via Circunvalacion, la Av. 27 de noviembre, la Av. Sol Oeste, la Av. Italia, etc. Todas
uniendo transversalmente el distrito, y la Av. Corpac de acceso a la parte de la margen
derecha del Cono Norte, donde también tenemos transversalmente la Via 54 que llega
hasta Ciudad Municipal, etc.

A. EJES LONGITUDINALES PRINCIPALES

e Eje Metropolitano
Elemento principal del sistema que en forma vertebral va articulando los usos del
suelo del area metropolitana y articula a la ciudad al resto del pais a través de los ejes
de estructuracion regional.
El eje metropolitano constituye el elemento que conecta los flujos provenientes
tanto de las centralidades localizadas préximas al mismo, como de los ejes
transversales.
Soporta el transporte masivo metropolitano, transporte particular de velocidad y en
algunos sectores tréfico pesado ferrocarril.

e Eje Residencial
Elemento articulador de las areas de residencia de forma lineal, localizado en la parte
superior de la ciudad y corre en direccidon noreste sur.
Se define como un eje de gran dindmica del sistema de transporte, polarizando las
actividades del tipo residencial de media y baja densidad.

e Eje agricola
Se define como eje importante de la estructura basica, por polarizar las actividades
agricolas, recreativas paisajisticas y relaciona pueblos tradicionales. Lo estructuran
los siguientes componentes:

« Areas de produccién agricola

« Areas de forestacién y arborizacién

o Areas recreativas y paisajistas

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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o ciclovias

B. EJES TRANSVERSALES SECUNDARIOS

e Eje blanco
Eje transversal al eje metropolitano, ubicado al norte te la ciudad. Las canteras
de sillar son el principal elemento, su sistematizacién y desarrollo permitira
apreciar los atractivos naturales y las actividades tradicionales de extraccién
del sillar, constituyendo un eje turistico.

C. EJES DE INTEGRACION

e Eje de integracion regional
Eje articulador del area metropolitana con la regién andina, integrador de las
ciudades y asentamientos ubicados en la zona de la sierra.

D. MALLA DE ARTERIAL COMPLEMENTARIA

Malla vial que articula especialmente los ejes viales y permite la accesibilidad y
fluidez del trafico al interior de los sectores conformados por las vias
anteriormente sefaladas y articula las mallas viales locales con las vias mayores.
Constituye el soporte basico para el transporte masivo y privado y para las rutas
alimentadoras de los sistemas de transporte masivo.

Grdfico 38: Av. Aviacion, eje vial principal para el Distrito de Cerro Colorado
Fuente: PUD Cerro Colorado

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE
TESIS UCSM

UNIVERSIDAD
CATOLICA

g DE SANTA MARIA
o
%
A
/ AN
'/ N
/TN N
/ \\ /NS
/ \/\’\?e NS \ —
/ R X S PR e
/ / ~d ‘—/*‘_ ! | 1
f/; ’ NI Faa NS = Frx
S / I3 Y w4 S U PR S
\ — = 8C | [
/ 5/ 7NN AR Sec@l g SN
; N SNy E
/ / AR T —+
V4 7 \ ‘// ~ EIE!
// J £ \94 \Ki’b 178 1
/,}1 S //X?; CXN -+4-- o I/
2 - ~
S 2R AN N
; / // y: \ 3 \\ \ /
‘s / 4 Wos y
. / o7 \ \ [ Ap——
/7 Ze @ f
T X }
/ﬁ 75 A~ 1 v \"—- = !
] -~ __/\78 Y IS == =X P ’i
Vs g ’/v W : \ L E e
J/ AN { N w0 s
q,/ g =L §/& o I
b(“‘b Vi - s \ N // AN
7 Fme » Ay Y
Y T —g A P !
Sy ST N, s RN Pad
¢ S S Nl
i o R b 2 |
Grdfico 39: Malla arterial de Cerro Colorado
> Fuente: PUD Cerro Colorado
So. o / e . T vy
;\2""%/\ N / \ =oAL )
T Sse s Je T \ \
‘%\\‘ | - % ;&{c . [)jw El
= 1 b - e ey
Sso \ i \\ ). ST et
S . —— - —
- S G- \‘ A ’,l-—’ . ';\ \T
AN o _—=\7
AN | Y },
/ A A \ ~
/ [ = \ I ! I
/ S [ ™ /
A \
r \\\ \ | E“)‘E‘" fl
;’ AN “ \ gle “ﬁl AN
- AN / Pk W
P A / | @ ) v
-~ AN & | /"—hza B (RTA
oo N s L- R
7 S 7T % - ISt
// P // g _ 7| 1l '%i% <
/ - AN Prac W N
/ ok o | A
/ - | A\ &+
- " \ E| g ) TN
EJES LONGITUDINALES PRINCIPALES H 1\ - PN Iy
EJE METROPOLITANO _\\_\ _F?C —“+-=-- =~ e W -
EJE RESIDENCIAL R ——
EJE AGRICOLA " [ES e J\ “\A
EJES TRANSVERSALES SECUNDARIOS ) [ 1% ) 7 %
I EJE BLANCO o B / ! e
EJES DE INTEGRACION ! g\ k / S g%
EJES DE INTEGRACION REGIONAL \\“ ;‘i_ﬁ;@ /Xc@ [}
MALLA ARTERIAL COMPLEMENTARIA METROPOLITANA W \ W
RED VIAL CAnde——=~ \3“
INTERCAMBIOS VIALES | ____— ——— "'i" - e s W
EJES LOCALES PUDCC 2011-2021 I NG il
MALLA ARTERIAL DISTRITAL " \\ ‘f
] RED VIAL N
v
N &

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

ESTRUCTURA VIAL
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Grdfico 40: Estructura vial de Zamdcola
Fuente: Elaboracion propia

SECCION A-A
wi\“ﬂ ol T e o (WH‘E’
SECCION B-B
ﬂ(@ﬂf 00 "
U B 2 E N
SECCION C-C
19007 & @ T998f
lofafa] e Jefife]r
SECCION D-D

Grdfico 41 Secciones Viales de Zamdcola
Fuente: Elaboracion propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

3.3.2 JERARQUIA VIAL

e VIAS TRONCALES

Su propdsito es estructurar funcionalmente a la ciudad, para permitir
desplazamientos vehiculares y de transporte publico de un extremo de la ciudad
a otro, distribuyendo el transito entre el Centro Histdrico, los principales centros
de actividad y las urbanizaciones locales.

Las principales vias troncales en la ciudad de Arequipa actian como ejes radiales
gue comunican al Centro Histdrico con las dreas noroeste, suroeste, sureste y este
de la ciudad.

e VIAS COLECTORAS

Se desprenden de las vias troncales y su funcién es dar acceso al interior de los
distritos residenciales, comerciales o industriales que conforman la ciudad.
Debido a que todos los residentes de los distritos circulan por estas vias, se
convierten en corredores urbanos, en los que generalmente hay gran dindmica de
comercio y servicios.

En la ciudad de Arequipa, variedad de vias colectoras que corren
perpendicularmente a los dos anillos viales.

e VIAS LOCALES

Son vias destinadas Unicamente para el transito local de acceso a las viviendas. Se
debe evitar el transito de paso del transporte publico, porque cambiara el caracter
habitacional de la calle por uno comercial. Estan disefiadas para acceder a zonas
de vivienda, como urbanizaciones o asentamientos humanos con transito
restringido.

JERARQUIA DEL USO DE LA ViA PUBLICA

Grdfico 42 Esquema Jerarquia Vial
Fuente: Elaboracion propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




\ \ . II.I II";:‘Ir == " . - ﬁ@ o~ — --'x
EC R \Xﬁﬁﬂmﬂ\ o

109



3.3.3 VOLUMEN DE USO

v/ idelfonso Lopez

\

FLUJO VIAL

e F|ujo muy lento

s Flujo medio e Flujo lento

s Flujo répido

Grdfico 44 Volumen de flujo vial en Zamdcola

Fuente: elaboracion propia
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Calle Amazonas

3.3.4 SISTEMA DE ESPACIOS ABIERTOS

Son aquellos espacios de integracidn urbana. En Zamacola se cuenta con 3
espacio abiertos reconocidos por la comunidad, el parque deportivo el
Rayo, la Plaza Civica principal de Zamdcola donde se encuentra la iglesia y
el Parque Bolognesi, colindante inmediato del mercado Zamacola.

La zona agricola es considerada como un espacio abierto por ser un atractor
de flujo.
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Grdfico 45: Espacios Abiertos de Zamdcola
Fuente: Elaboracion propia
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3.3.5 SISTEMA DE IMAGEN URBANA
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4. VALORACION DE LA INFRESTRUCTURA EXISTE

4.1 ANTECEDENTES

En la actualidad el mercado de Zamdcola cuenta con 137 puestos incluyendo los que
se encuentran al exterior de las instalaciones y atraen gran cantidad de flujo de
clientes. Por su antigliedad, el mercado de Zamdacola actualmente funciona como
un mercadillo, el incremento de la demanda provocé un crecimiento desarticulado
y por etapas de la infraestructura en consecuencia no hay una lectura de conjunto.

La desorganizacion y falta de funcionalidad saltan a la vista, no hay una correcta
sectorizacion de los puestos, los ejes principales de circulacidn no se perciben.

La infraestructura ha quedado obsoleta y no tiene las condiciones como para ofrecer
un servicio competitivo (inocuidad de los alimentos)

Los servicios como bodegas, frigorificos, zona de carga y descarga, zona de residuos,
entre otros no han sido planteados.

En conclusiéon el mercado no tiene la infraestructura como para convertirse en una
centralidad comercial de la zona que compita con el servicio que ofrecen otras
instalaciones como supermercados (por la infraestructura y servicio al cliente),
mercado Rio Seco y Avelino (por la calidad y variedad de productos)

4.2 ANALISIS DEL MERCADO ACTUAL

La infraestructura del mercado de Zamacola ha estado sujeta a constantes
ampliaciones durante los ultimos 50 afios. Sus instalaciones han sido construidas sin

un previo plan integral, debido a ella la zonificacién desordenada que presenta.

PUESTOS
. ACTUALES

ZONA HUMEDA
CARNES ROJAS 17
CARNES BLANCAS 5
MENUDENCIA 1
PESCADOS Y MARISCOS 4
LACTEOS Y EMBUTIDOS 5
JUGUERIA 3
COMIDA RAPIDA 4
COMIDA PREPARADA 10
ZONA SEMIHUMEDA
FRUTAS 8
VERDURAS 15
TUBERCULOS
ORGANICOS 0
PLANTAS Y FLORES 8 \ -
ZONA SECA [ ”‘"4 i
ABARROTES 15 | ‘u‘lln‘ A
PAN 2
ROPA Y CALZADO 19
BAZARES 4
PLASTICOS 6
REPARACIONES 5

137

Cuadro 22 Puestos actuales del Mercado de Zamdcola
Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS MERCADO DE ZAMACOLA

Mercado Actual r___-: Expansion del mercado(Nuevo Proyecto)

PLASTIQUERIA
ROPA Y CALZADO
BAZAR
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Grdfico 46 Zonificacion actual Mercado de Zamdcola
Fuente: Elaboracion propia
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Segun el analisis, la infraestructura:

e No presentan una adecuada articulacidn entre si.

e No cumplen con las normativas vigentes.

e La mayoria de los puestos y la estructura del techo estan en mal estado.
e No se tiene area de servicios definida.

Esto genera:
e Carencias en el uso del espacio,
e Mala calidad de servicio.
e Pérdida de clientes.
e Poca oferta en variedad de productos.

Para realizar un adecuado analisis y valoracién se han tomado los siguientes criterios:

e (Criterios normativos: Revision de las normas vigentes

e (Criterios espaciales: Calidad del espacio, proporciones segln rubro de puesto,
articulacion entre espacios

e (Criterios funcionales: Zonificacion por rubro de puestos, circulaciones, relaciones
espaciales, iluminacidn, ventilacion.

e (riterios constructivos: Estado de la edificacion.
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ESPACIO: PLAZA

CRITERIOS DE VALORACION

$
&
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CRITERIO NORMATIVO

No se especifica en norma

La informalidad se hace presente con el comercio
ambulante. Los comerciantes cuentan con un permiso
provisorio de la municipalidad.

CRITERIO ESPACIAL

No se ha dado tratamiento a este espacio publico.
Sin embargo este espacio tiene mayor frecuencia de
uso que el interior del mercado.

No hay una lectura clara de este espacio

CRITERIO FUNCIONAL

Espacio receptor del mercado

La tugurizacion que tiene no permite el uso adecuado
La plaza funciona como feria, con comercios
ambulantes en su mayoria.

CRITERIO CONSTRUCTIVO

No hay tratamiento de pisos, ni dreas verdes

CONCLUSIONES

Este espacio es de vital importancia para un mercado,
tiene gran potencial que actualmente no se esta
aprovechando. No se constituye como espacio publico
de servicio a la comunidad.

Cuadro 23: Andlisis del Mercado Actual-Plaza
Fuente: Elaboracion propia
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ESPACIO: SECTOR CARNES, COMERCIO LATERAL Y SERVICIOS

CRITERIOS DE VALORACION

Sector Carnes

Comercio Lateral

CRITERIO NORMATIVO

Los puestos de carne cumplen con el drea de 6m2
minimo y 8m2 para abarrotes

Las areas de servicio no cumplen con lo establecido por
el reglamento, solo se cuenta con sshh y depdsito.

Los requerimientos de sanidad para los puestos se
cumplen en regular medida

CRITERIO ESPACIAL

Los puestos exteriores guardan la escala peatonal, son
independientes y no se articulan con el mercado.

Los puestos de carne estan contenidos por la cobertura,
hay permeabiliadad entre puestos. No hay relacidn con
otros rubros

CRITERIO FUNCIONAL

La zona de carnes se encuentra aislada del resto, no se
articula con el conjunto.

La iluminacion natural no es la ideal.

Al ser un espacio contenido la ventilacién no es la ideal

CRITERIO CONSTRUCTIVO

El sistema constructivo de los puestos exteriores es de
albahileria confinada.

Los puestos de carne son de albafiileria y estan bajo la
cobertura metalica que esta en mal estado.

CONCLUSIONES

El sector de carnes y los comercios lateral pertenecen a
la primera etapa del mercado, es por eso quedaron
desarticulados al crecimiento del mismo.

Cuadro 24: Andlisis del mercado actual- sector Carnes, comercio lateral y servicios

Fuente: Elaboracion propia
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ESPACIO: DEPOSITO DE RESIDUOS, ROPA, CALZADO, PLASTICOS CRITERIOS DE VALORACION

CRITERIO NORMATIVO

El depdsito de residuos no cumple con lo requerido por
la norma tanto en drea como en condiciones del
espacio para asegurar la salubridad del mercado y la
correcta gestion de los residuos.

Los puestos de calzado, ropa, plastiqueria, bazar
cumplen con el area minima requerida.

4| CRITERIO ESPACIAL

Deposito de residuos

|[La proporcion espacial del depdsito de residuos no
responde al volumen requerido.

Al no haber un criterio de zonificacidn la articulacion de
| | estos puestos con el conjunto es limitada.

CRITERIO FUNCIONAL

La zonificacién del depdsito de residuos no responde a
un criterio de sectorizacion de servicios, queda inserto

CRITERIO CONSTRUCTIVO

Los puestos de plasticos, ropa, etc son de estructura
metalica y cada uno cuenta con cerramiento.

El depdsito de residuos carece totalmente del
tratamiento requerido.

CONCLUSIONES

La carencia de un plan de gestidn en mercados de
abastos se evidencia en estos espacios. La
improvisacién sobre la planificacion son evidentes.

Cuadro 25: Andlisis del mercado actual- Depdsito de residuos, ropa, calzado, pldsticos
Fuente: Elaboracion propia
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ESPACIO: COMIDA, ABARROTES, VERDURAS Y FRUTAS

CRITERIOS DE VALORACION

Puestos de comida, ropa, abarrotes

Verduras

CRITERIO NORMATIVO

Los puestos de comida, verduras y frutas si bien
cumplen con el drea minima requerida no cuentan con
las instalaciones necesarias para cuidar la inocuidad de
los alimentos.

Los puestos de abarrotes no cuentan con el area
adecuada, ademas de no haber un espacio depdsito.

CRITERIO ESPACIAL

La articulacidn espacial entre estos sectores si se da
pues todos se encuentran en un gran patio. Sin embargo
no hay un lenguaje de conjunto por la variedad en la
instalaciones(cada comerciante adecud su puesto segun
sus posibilidades)

CRITERIO FUNCIONAL

La falta de planificacién en la sectorizacion de los
puestos ha ocacionado una mezcla de rubros. Que sin la
sefializacidon adecuada crea desorientacién a un cliente
nuevo.

CRITERIO CONSTRUCTIVO

No hay homogeneidad en los materiales usados algunos
puestos cuentan con techo de calamina, otros tienen
cortinas metalicas, algunos se cubren con malla rachell.Al
no tener una cobertura mayor no hay proteccion solar.

CONCLUSIONES

Esta tipologia de puestos son los que mayor cuidado de
buenas practicas requieren, al no tener las instalaciones
adecuadas no se puede garantizar la calidad y buen
estado de los aliementos.

Cuadro 26: Andlisis del mercado actual- Comida, abarrotes, verduras y frutas

Fuente: Elaboracion propia
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5. PERFIL DEL USUARIO

Se realizé encuestas que nos ayudaron a entender el comportamiento y necesidades de los
principales usuarios del equipamiento.

EL CLIENTE
Las personas que residen en la comunidad de Zamacola

En que otros mercados realiza sus compras? En que otros mercados realiza sus
. compras

Avelino 4 2
Rio Seco 7 OTROS
San Camilo 2 NINGUNO(ZAMACOLA)
Supermercado 2 REEERMERCADO

. SAN CAMILO
Ninguno(Zamacola) 6 | |

RIO SECO
Otros 2 AVELINO I
TOTAL 23 o 5 S . .
Porqué viene al mercado

Porque viene al mercado de Zamacola? de Zamacola
Mas barato 6 CERCANIA
Cercania 4 MAS BARATO . l
TOTAL | 10 ol 2 4 B

Con qué presupuesto cuenta cuando viene al Mercado de
Zamacola?

S/.0-25
S/.25-50
S/. 50 - 100
S/. 100 a mas

o &~ © N

TOTAL 20

Frecuencia de compra

Diario 11
semanal 5
quincenal 3
Mensual il

TOTAL 20

Productos de su preferencia

Carnes 15
Verduras y legumbres 18
Tuberculos 10
Frutas 12
Pan

Abarrotes

Alimentos preparados (menu, jugos, snacks)
Prendas de vestir (calzado, telas, sastreria,vestido)
Bazares

Reparaciones (electronica, cerrajeria, zapateria)
Ferreteria

Bisuteria

Plasticos

Flores y plantas

Revistas y periodicos

Videos y CDs

P W W NNNNWBEDNOOO

TOTAL

©
B

Presupuesto con el que cuenta para
comprar en Zamacola

5/. 100A MAS
5/.50-100
§/.25-50

5/.0-25

Frecuencia de compra
MENSUAL
QUINCENAL

SEMANAL
DIARIO

Productos de su prefencia

VIDEOSY CDS
REVISTAS Y PERIODICOS 3 |
FLORES Y PLANTAS 3 |
PLASTICOS 2 |
BISUTERIA
FERRETERIA
REPARACIONES (ELECTRONICA, CERRAJERIA, ..
BAZARES
PRENDAS DE VESTIR (CALZADO, TELAS,... 3|
ALIMENTOS PREPARADOS (MENU, JUGOS, ...

ABARROTES | ——
PAN  — [ |
FRUTAS
TUBERCULOS | s T3
YL
CARNES [
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20
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Como considera la seguridad en el Mercado de Como considera la seguridad en el
Mercado de Zamacola

Zamacola

Bueno 6 il

Regular 10 g

Malo 4 RUENO Ll

TOTAL 20 0 2 4 6 8 10 12

Sugerencias Sugerencias

ORDEN

ORGANIZAR INFORMALES

INFRAESTRUCTURA
SUCURSALES BANCOS | \ {

Limpieza

Variedad de Productos
Sucursales Bancos
Infraestructura
Organizar informales
Orden

TOTAL 28

Cuadro 27: Perfil del Usuario - El cliente
Fuente: Elaboracion propia

VARIEDAD DE PRODUCTOS
LIMPIEZA

b NN PO

Se puede concluir que:

e La mayor parte de la poblacion realiza sus compras en la Central de Abasto de Rio Seco.

e De los que compran en Zamacola, el indicador econémico(precios bajos) supera al
indicador urbano(facil acceso-cercania del equipamiento)

e Elrango del presupuesto destinado de las amas de casa es de 25 a 50 soles(para compras
semanales)

e La frecuencia de compra en mas de la mitad del universo de encuestados es de
asistencia diaria. SAlo el 25% realiza sus compras por semana.
Esto nos da una clara referencia que la mayoria de las amas de casa requiere del ingreso
diario para poder hacer las compras.

e Los productos de primera necesidad son los de mayor preferencia(carnes, verduras,
tubérculos y frutas)

e El mercado de Zamacola como equipamiento urbano deja vulnerable a su entorno, la
mitad de los encuestados opina que la seguridad es regular.

e La limpieza, infraestructura y el orden son las variables prioritarias a tomar en cuenta
para el proyecto del nuevo mercado de Zamacola.

EL COMERCIANTE
Las personas que laboran en el mercado

De donde se abastece
De donde se abastece?
Rio seco 7 o
] CAMAL
Avelino 5
AVELINO
Camal 7 :
RIO SECO |
Otro 2 y L
TOTAL 21 L 4 s 8
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Frecuencia Frecuencia de abastecimiento
Diario 4 MENSUAL
Dos veces por semana 8 QUINCENAL
Semanal 6 SEMANAL
Quincenal 2 DOS VECES POR...
Mensual 0 RERO
TOTAL 20 0 5 10
Cantidad de Productos Cantidad de Productos
Kg. 0-25 2 DE ACUERDOA LA...
Kg. 25 - 50 4 KG. 100 A MAS
Ke. 50 - 100 2 K::gf; 122
Kg. 100 a mas 2 Kt:;‘ e
De acuerdo a la demanda 10
0 5 10 15
TOTAL 20
Dénde almacena sus producto
Donde almacenan sus productos?
OTROS
Enellocal 15
ALMACEN
Almacen 2 |
Otros 3 EN EL LOCAL
 § I
TOTAL 20 0 5 10 15 20
Eliminacion de basura Eliminacién de basura
Recicla 3 B C
Botadero del mercado 17 B0 DERO DEL..
Otro 5 RECICLA 1 ‘ ‘
TOTAL 25 o B 10 15 20
Cada cuanto pasa recolector de basura Frecue"”a:e' recolectorie
asura
Diario 15 SEMANAL
Dos veces por semana 0 TRES VECES POR...
Tres veces por semana 1 DOS VECES POR... | |
Semanal 0 DIARIO
TOTAL 16 o 5 100 15 20
En qUé horario Horario del recolector
NOCHE
Manhana 12
Tarde 0 R0e
Noche 9 MANHANA
1
TOTAL 21 0 5 10 15
Sistema de organizacion § e de Organizackly
A .. 5 INDEPENDIENTE
sociacion
.. . MUNICIPALIDAD
Municipalidad 10 ‘
Independiente 4 N
TOTAL 19 0 5 1000NiS
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Puesto propio o alquilado

PrOpIO 5 ALQUILADO

Alguilado 13 PROPIO ’

BOTAE 18 0 5 10 15

Sugerencia Sugerencia

Puestos con mas area 10 MEJOR SISTEMA DE ELIMINACION...

Limpieza 9 NUEVA INFRAESTRUCTURA

Servicios basicos 10 PUESTO PROPIO

Integrar informales 5 INIEGRAR INFORMALES

Puesto propio 12 SERVICIOS BASICOS

Nueva infraestructura 20 - h;'::;':i

Mejor sistema de eliminacion de residuos 20

TOTAL 86 =

Cuadro 28: Perfil del Usuario - El Comerciante
Fuente: Elaboracion propia

Se puede concluir que:

e Mas de la mitad de los comerciantes de abastecen de la central de abastos de Rio Seco
y de los camales en Cerro Colorado.

Para poder reducir el costo del producto deberia trazarse un plan de gestidn para
eliminar este intermediario del canal de abastecimiento y buscar comprar directamente
del productor.

e La frecuencia de abastecimiento de los productos oscila entre 2 veces por semana,
diariamente y semanalmente. Esto implica mayores gastos generales, reduciendo el
margen de ganancia; una de las causas es la falta de infraestructura para poder
almacenar los productos perecederos.

e Los comerciantes se abastecen segun la demanda de productos; esto hace que ellos no
puedan llevar un presupuesto y una adecuada gestion del producto que comercializan.
Un nuevo modelo de mercado no solo refiere una buena infraestructura, la gestiéon es
uno de los pilares.

e El 75% de los comerciantes almacenan los productos en sus puestos. El estado actual
del mercado no brinda las condiciones de infraestructura ni de mobiliario para
garantizar la calidad del producto.

e La gestion de residuos actual maneja la eliminacién de los desechos en el botadero del
mercado. Dicho botadero no cumple la normatividad vigente ni tiene las condiciones de
salubridad. El reciclaje no se practica.

e Elrecojo de los desechos se realizar diario y en los horarios de mafiana y noche.

e Existe una asociacion de comerciantes del mercado de Zamdacola, pero esta representa
solo el 26%, el resto lo maneja la municipalidad.

e El 72% de los puestos son alquilados. La Municipalidad no facilita las condiciones a los
comerciantes para que puedan adquirir los puestos.
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La necesidad de una nueva infraestructura, mejorar el sistema de eliminacion de residuos y el

deseo de tener la propiedad de los puestos son las sugerencias de la totalidad de los

comerciantes

EL RECORRIDO DE LOS USUARIOS

EL CLIENTE

o o E/ d”_\
I * Llega :I
mercado
PEATONAL
Recorre los
Seva del puestos y
mercado compra
productos
Usalos
Usade ss.hh. restaurantes
yarea de ~ opuestos de
recreacion (i cocinerias
para almorzar

Grdfico 47: Recorrido del Cliente
Fuente: (SANGALLI DE LOS RIOS, 2013)

EL COMERCIANTE

 Llegaal mercado

haciendo uso del
estacionamiento,
VEHlEl_"_AR marca su cmmdax
N
Marca su salida salhs
ysevadel vestidores y
mercado ek
l Trabajaen
Usalos
| su puesto
venld;;es y sty
= clientes
. Almuerzaen
Trabajaen el mercado,
su puesto usalas
ate!uﬁendo G,  dreas
clientes recreativas
y sshh.

Grdfico 48: Recorrido del Comerciante
Fuente: (SANGALLI DE LOS RIOS, 2013)
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1. PROPUESTA ARQUITECTONICA

1.1 UBICACION ESPECIFICA

ESCALA 171000

\/

PLANO DE UBICAE

e YNNI N
S N\N\KR O/

ESQUEMA DE LOCALIZACION
ZONIFICACION

PARAMETROS

PLAN MAESTRO

PROYECTO

NIVELES (Pisos)

PARCIAL

TOTAL

USOS COMERCIO COMERCIO PRIMER PISO 2 946.34m2

DENSIDAD NETA SEGUNDO PISO 2 815.02m2

COEFICIENTE DE EDIF 3.5 SOTANO 773.72m2

AREA LIBRE 35% 40%

ALTURA MAXIMA 6 PISOS 4PISOS

RETIRO MINIMO FRONTAL 10m AREA TOTAL CONSTRUIDA 8535.08 m2
ESTACIONAMIENTO 1 &2 viv segiin RNE 57 AREA DE TERRENO

3 749.00 m2

PROVINCIA AREQUIPA

DISTRITO CERRO COLORADO
URBANIZACION: PUEBLO TRADICIONAL DE ZAMACX
MANZANA b 4

LOTE 12

CALLE MARANON

No

LA

Grdfico 49: Ubicacion Mercado Zamdcola
Fuente: Elaboracion propia
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1.2 PROCESO DE DISENO ARQUITECTONICO

NOUVbL,WN

- 1.RECONOCIMIENTO

RECONOCIMIENTO

VALORACION DEL LUGAR

IDEA CONCEPTO

IDEA ARQUITECTONICA
ESTRATEGIAS DE DISENO

PROGRAMA ARQUITECTONICO

SISTEMATIZACION

1

RECONOCIMIENTO

v

vask

V2: Comisaria de Zamdcola

V1: Comisaria-Calle Marafion

Cuadro 29: Metodologia de Disefio-Reconocimiento del lugar
Fuente: Elaboracion propia

- Lo que el sitio ERA: un mercado zonal de abastos de productos de primera necesidad

para la comunidad de Zamacola.
- Lo que el sitio ES: un mercado zonal de abastos que ya no satisface las necesidades de
su comunidad, con una infraestructura de feria que genera caos en su entorno.
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2. VOCACION DEL LUGAR

2 | VOCACION DEL LUGAR

UNEAS DE TRANSPORTE
105 CANARIOS Z(CENTRO-CONO NORTE)
CASIMIRO 1( CENTRO — TERMINAR PESQUERO)
105 CANARIOS C{ CENTRO- EL NAZARENO)
FRECUENCIA VILAFONTANA

CAYMA BAIRES

equipamientos

Centro de Salud
Mercado
Colegio
Comisaria

LINEA DE TRANSPORTE
CAYMA BAIRES

INTENSIDAD

@ Terminal de linea de transporte
® Paraderos definidos

. Intercambio modal

El Centro de Salud y El Mercado 5 A % S
Relacién simbiética — d i T NAZARENO

Peru Arbo
Nazareno CENTRO DE SALUD
Zamacola MARITZA CAMPOS DIAZ
Azufral ZAMACOLA
Rio Seco
Atapsa PERU ARBO

Cuadro 30: Metodologia de disefio- Vocacion del lugar
Fuente: Elaboracion propia

- LO QUE EL SITIO QUIERE SER: el andlisis determina claramente la vocacion
comercial del lugar y se afirma como concentrador de flujos.

LO QUE EL SITIO DEBE SER: un catalizador urbano que impulse y ordene a su
entorno, que se reafirme como centralidad comercial de Zamacola.

3. IDEA CONCEPTO
La conceptualizacidn de la propuesta pasa por comprender los siguientes aspectos:

a. El mercado como dualidad
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b. Lo que se va a rescatar de los mercados tradicionales

a + b = ajuste espacio temporal

3 | IDEA CONCEPTO

MERCADO DE ABASTOS DUALIDAD
A LA PRODUCCION / \
.—m’—‘i‘d—; interactdan
COMERCIAL«——— SOCIAL
s e INTERCAMBIO Econémica y servicios Elemento urbano
v v
QUE: * Dinamiza las actividades econdmicas

* Sirve ala poblacion

*  Motor del eje comercial

*  Atrae y revitaliza el espacio urbano:
mejora la calidad de vida.

Que vamos a rescatar de los mercados de abastos tradicionales?

ECONOMICO

MERCADO = PLAZA PUBLICA

Intercambio comercial
que regula precios justos

>
z

(L] 4 Satisfacer la Centro de o g

(s ' =3 idad d ey tracid g5
necesidad de un concentracion =

9) producto fresco Al I social generador g g

de calidad PLAZAS DE de relaciones Eo

personales

m gy

Ay

Equipamiento clave en la

estructura urbana y su
fnining fninint Becnrolio®

Cuadro 31: Metodologia de disefio - Idea Concepto
Fuente: Elaboracion propia

4. IDEA ARQUITECTONICA

Plasmar la idea arquitectdnica pasa por llevar al espacio 3D la idea concepto.
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Ajuste espacio temporal, reflexion e interpretacion de una tradicion cultural traida al
presente y que mira al futuro.

4 IDEA AREQUITECTONICA

AJUSTE: ESPACIO -TEMPORAL, REFLEXION E INTERPRETACION DE UNA TRADICION CULTURAL

ACTUALIDAD

EL TRAZO

CONFIGURACION
DEL EDIFICIO

EL NEGATIVO

ESPACIO PUBLICO

EL RESULTADO

CONFIGURACION DEL
EDIFICIO

EJES DIRECTRICES

Cuadro 32: Metodologia de disefio - Idea Arquitectdnica
Fuente: Elaboracion propia
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4 IDEA AREQUITECTONICA

CONFIGURACION DEL
EDIFICIO

RELACION CON EL CONTEXTO

GRADOS DE CERRAMIENTO Y
APERTURA

NACAYAYEY.

o,

: L |

CONFIGURACION DEL | haercio
EDIFICIO
| Fra - SERVICIOS
ZONIFICACION DE
ACTIVIDADES SERVICIOS
COMPLEMENTARIOS
PLAZA

Cuadro 33: Metodologia de disefio - Idea Arquitectdnica
Fuente: Elaboracion propia

5. ESTRATEGIAS DE DISENO

Para plantear las estrategias de disefio se han planteado como lineas de accién:
e Espacio publico y vida urbana
e Memoria urbana
e Movilidad urbana
e Paisaje y medio ambiente
e Experiencia espacial
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MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE DISENO

USUARIO PROGRAMA ' FLUJOS

Espacio Plaza

Concebir un edificio inclusivo -
ESPACIO PUBLICO
Y VIDA URBANA Vincular al edificio con el entorno inmediato

Espacios para la transferencia urbana

"
i
Generar actividades complementarias que den i
1

J

1

1

i

J

MOVILIDAD i
1

1

1

J

1

"

y

1

J

y

1

A

1

1

J

1

1

'

vida a la plaza

Continuidad peatonal

URBANA Separar espacios de dominio publico y privado

Circulaciones principales claras y jerarquizadas

Creacidon de memoria por vizualizacion

EXPERIENCIA

n r ios median | Itur:
ESPACIAL Concectar espacios mediante dobles alturas

Organizacion espacial clara y funcion limpia

Cuadro 34: Matriz de Estrategias de disefio
Fuente: Elaboracion propia

6. PROGRAMA ARQUITECTONICO

Para elaborar el programa arquitecténico se ha tomado en cuenta los siguientes
pardmetros:
- Normativa vigente(RNE, INDECI, MINSA)*
- Ejemplos ejecutados( referencias internacionales-Manual de Buenas
Practicas de Valencia)
- Encuestas realizadas en campo(para elaborar la proyeccion de la demanda
futura del mercado)*®

29 Capitulo IV: Marco Normativo
30 Anexo: Encuestas
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A. INDICES DE AGRUPACION Y PORCENTAJES SEGUN TIPO DE GIRO

Zona Ambiente Tendenda (%) PUESTOS
ZONA AMBIENTE ACTUALES TENDENCIA%
Seco Abarrotes 18 % ABARROTES 15 16%
Productos varios nx SECO  |pROD.VARIOS(lacteos, n 1%
embutidosy tuberculos :
Semi Frutas, verduras, hortalizas 2% Y !
himedo Cocinerias 10 % SEMI  |FRUTAS VERDURAS 23 25%
- HUMEDO |COCINERIAS 17 18%
Himedo Carnes rojas 16 %
Carnes blancas 8% CARNES ROJAS 2 18%
Pescados y mariscos 5% HUMEDO | CARNES BLANCAS 5 5%
roe— e PESCADOS MARISCOS 4 4%
92 100%
*OTROS 45

*jugueria, plantas y flores, pan, ropa y calzado,bazares,
plasticos, reparaciones
TOTAL DE PUESTOS 137

Zamacola-actual

M Abarrotes

@ H ABARROTES
m Productos varios

W PROD.VARIOS(lacteos,

mFrutas, verduras, embutidos y tuberculos)

hortalizas
gy m FRUTAS,VERDURAS
W Cocinerias
mCarnesrojas B COCINERIAS

M Carnes blancas M CARNES ROJAS

M CARNES BLANCAS

W Pescados y mariscos

Grafico

Parcantaja por TIF0 DE GIRD

Cuadro 35: indices de agrupacion y porcentaje por tipos de giro
Fuente: Estudio Nacional de Mercados, Elaboracion propia

Se puede observar que los porcentajes son bastantes similares, para tener una
referencia mas se tiene en cuenta los resultado obtenidos en las encuestas, sobre los
productos de preferencia de nuestros usuarios.

Productos de su preferencia

Carnes X X
Verduras y legumbres X X X
Tuberculos
Frutas X
Pan
Abarrotes X
Alimentos preparados (menu, jugos, snacks) X X
Prendas de vestir (calzado, telas, sastreria,vestido)| x
Bazares

Reparaciones (electronica, cerrajeria, zapateria)
Ferreteria

Bisuteria

Plasticos

Flores y plantas

Revistas y periodicos

Videos y CDs

X X X X X X
X X X X X X
X X X x
X X X X
X X X x
X X X x
X X X X X X
X X X X X X
=
S}

x

X X X X X X X

P W W NNNNWRENOOO

X X X X X X X X X

Grdfico 50 Producto de preferencia del usuario- Encuestas. Fuente: Elaboracion propia
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B. PROYECCION DE LA DEMANDA

Para determinar el nimero de nuevos puestos para el Mercado de Zamacola se tomé
como punto de partida el resultado obtenido en las encuestas realizadas en campo. Una
de las preguntas refleja el mercado de preferencia en el cual los clientes realizan sus
compras, esto nos ayuda a identificar nuestro publico objetivo.

CONSUMIDORES (20 ENCUESTADOS)

En que otros mercados realiza sus compras? Vel
Respuestas

Avelino [xI Ikl Ikl T T T T T T T kT 2

Rio Seco X X X X X X X 7 30.43%

San Camilo N " 2 B 2

Supermercado A 3 I O 1

Ninguno(Zamacola) Y I Y A B3~ 3 - S LY 6

Otros X X 2 8.70%

TOTAL Total encuestados 20 23 100.00%

*poblacién actual de Zamacola: Representa el 60.87 % de la

10 528 hab(INEI) *poblacion actual de Zamacola

Cuadro 36: Publico objetivo- demanda
Fuente: Elaboracion propia

Del cuadro anterior se tiene en rojo el publico objetivo que determinara la demanda de
puestos del proyecto.

PROYECCION DE LA POBLACION

DATOS

El 100% de la poblacion de Zamacola representa: 10 528 hab.
El 60.87% de la poblacidn total de Zamacola representa: 6409.45 hab

PF:Poblacion final al 2017 6409.45
Pb:Poblacién buscada al 2024 X
Ab: Ao buscado 2024
Af:Afo inicial 2017*
i:Tasa de crecimiento 2.91% 3%*

*2017(Afo de construccién y culminacién de la obra)
* 3% fuente INEI

FORMULA DE PROYECCION DE LA POBLACION
Pb= Pf(1+i)*n n=Ab-Af
Pb=6409.45(1+0.03)"7 n=7
Pb=6409.45(1.23)

Pb=7 883.62 hab al 2024
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CALCULO DEL NUMERO DE PUESTOS

Segun el SISNE para los mercados minoristas varia entre 15 a 22 puestos
por cada 1000 habitantes.

Puestos requeridos al 2017

Puest
N2 puestos Poblacion al re l_’:; d?s al Puestos Deficit
por mil hab. 2017 A actuales enct
2017
22 6 409.45 141 137 4

Puestos requeridos al 2024 segun la proyeccidn de la problacion

N2 puestos | Poblacion al Pl'les.:‘os |
r ieri
por mil hab. 2024 equieridos a
2024
22 7 883.62 173

Entonces se tiene que: considerando la modulacion y el area 6ptima
requerida por tipo de puesto, el proyecto plantea 158 puestos con 16
tipologias, estando dentro del rango a razén de 20 puestos por 1000 hab.

15 puestos por 20 puestos por 22 puestos por
cada 1000 hab. cada 1000 hab. cada 1000 hab.

< | | | -

118 158 173

C. PROGRAMA ARQUITECTONICO

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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| ZONA ADMINISTRATIVA
AMBIENTE NIVEL | DIMENSIONES AREA |CANTIDAD| SUBTOTAL 25% TOTAL
Recepcion 2° 3 | x 3 9 1 9 225 11.25
SEGUNDO | |Oficina administrador + sshh 2 46 [ x| 28 12.88 1 12.88 3.22 16.1
HIVEL Oficina logistica 2 2.8 | x 3.7 10.36 1 10.36 2.59 12.95
Sshh 2° 1.2 | x 1.7 2.04 1 2.04 0.51 2.55
| TOTAL ZONA ADMINISTRATIVA 42,85
| ZONA DE SERVICIO
AMEIENTE NIVEL | DIMENSIONES AREA |CANTIDAD| SUBTOTAL 25% TOTAL
Carga y descarga 1° 14 | x 15 210 1 210 52.5 262.5
Area de lavado y limpieza de 0 : " 3 T . T DaE coaE
producto
Laboratorio Bromatologico 1° 26 | x| 4.2 10.92 1 10.92 2.73 13.65
Oficina de control de calidad 1° 2.8 | x| 38 10.64 1 10.64 2.66 13.3
Deposito de limpieza 1 2.8 | x| 32 8.96 1 B.96 2.24 11.2
PRIMER | (Bodega 1 1° 63 | x| 88 | 5544 1 55.44 13.86 69.3
MNIVEL = 5 vy
Antecamara Frigorifico de
Pescado y Carnes 1° 63 | x| B8 55.44 1 55.44 13.86 69.3
Deposito de residuos + Area de
Lavado 1° 6 | x 2 43.2 1 43.2 10.8 54
5Shh para Personal (inc.vestidore] 1 58 | x 4 23.2 2 46.4 11.6 58
5Shh para Publico 1 6.3 | x 57 35.91 2 71.82 17.955 89.775
Area de Lavado de Vajilla 2 2.8 | x| 38 10.64 1 10.64 2.66 13.3
Bodega 2 6.3 | x 8.8 55.44 2 110.88 27.72 138.6
SEGUNDO -
NIVEL 5Shh para Publico 2 42 | x| 4.2 17.64 2 35.28 8.82 44,1
Cuarto de Aseo 2 5.2 | x . 11.44 1 11.44 2.86 14.3
Depdsito de residuos 2 6 | x| 7.2 43.2 1 43.2 10.8 54
SOTAND Cuarto de Vigilancia + sshh sotano | 3.6 [ x| 3.6 12.96 1 12.96 3.24 16.2
Depésito sotano | 6.14 | x 3.6 22.104 3 66.312 16.578 82.89
| TOTAL ZONA SERVICIO 1015.665
| ZONA DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
AMBIENTE NIVEL DIMENSIONES AREA |CANTIDAD| SUBTOTAL 25% TOTAL
— Capilla 1° 58 | x 7.2 41.76 1 41.76 10.44 52.2
NIVED Agencia Municipal Multipagos 1°y2° | 17.8 | x 5.4 96.12 4 384.48 96.12 480.6
Tienda Comercial 1° 88 | x| 88 77.44 1 77.44 19.36 96.8
[ 2nver | [cafeteria [ 2 Jua2[x] 52 78] 1 ] 73.84 | 18.46 | 923 |
[ sotano | Estacionamiento [sotano| 25 [x] 5] 125 57 ] 7125 | 178.125 | 890.625 |
| TOTAL ZONA SERVICIO COMUN | 1612.525 |
| ZONA TECNICA
AMBIENTE NIVEL DIMENSIONES AREA |CANTIDAD| SUBTOTAL 25% TOTAL
[ 1niver | [Sub Estacién Eléctrica 1 25 [x] 32 3 1 3 2 10
Cuarto de maquinas Sotano 2.4 | x 2.4 5.76 1 5.76 1.44 7.2
Cuarto para reutilizacion de agua | Sotano 3.5 | x 4.8 16.8 1 16.8 4.2 21
SOTANO Cuarto de Sisterna Sotano 3.5 | x 2.2 7.7 1 7.7 1.925 9.625
Cuarto de Grupo Electrégeno Sotano 3 | x 4.5 13.5 1 13.5 3.375 16.875
Cuarto de Tableros y medidores Sotano 2 | x 3.6 7.2 1 7.2 1.8 9
| TOTAL ZONA TECNICA 73.7
| ZONA RECREATIVA
AMBIENTE NIVEL DIMENSIONES AREA |CANTIDAD| SUBTOTAL 25% TOTAL
[ 1niver [ [plaza multiusos 1° [s146 [x] 7.2 [ 370512 1 370.512 92.628 463.14
| TOTAL ZONA RECREATIVA 463.14
| TOTAL AREA CONSTRUIDA 4387.42
AREA TOTAL TERRENO 3749

Cuadro 37: Programa Arquitectdnico
Fuente: Elaboracion propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




D. CALCULO DE VOLUMEN DE BASURA-AFORO —NUMERO DE ESTACIONAMIENTOS

VOLUMEN DE DESECHOS

contenedor | capacidad/litros
1 800

EN ZAMACOLA
contenedores | litros/dia
3 2400

E. DEFINICION DE RELACIONES
Ingreso Peatonal

Plaza

AFORO
RNE: AO70- CAP Il, Art 7 (2m2 X persona del

area de exposicion del producto)

ler Piso: 1150 m2

2do Pis0:750m?2
Total: 1900 m2

Aforo= 1900/2=950 personas

B Lo

’/ Servicios complementarios

:

Area Comercial

.4

ESTACIONAMIENTOS

RNE :A070 -CAP IV, Art 24(1xcada

20personas)
total= 950/20=47.5 = 48 est:

Agencia multipagos

Tienda comercial

Puestos de mercado

Ingreso vehicular

(carga y descarga)

14

Area Administrativa

sshh

Cuadro 38: Organigrama Funcional
Fuente: Elaboracion propia

sshh

Zona Seca

Almacenes y camaras
frigorificas

Area de limpieza y lavado
del producto

Oficina control
de calidad

Zona Semi-himeda

Zona Humeda

Laboratorio bromatolégico

L1 Depdsito de residuos

=

Estacionamientos
(sétano)

Area Técnica

141



7. SISTEMATIZACION DE LA PROPUESTA
1. ZONIFICACION GENERAL

Grdfico 51 Zonificacion general

Fuente: Elaboracion propia
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2. ZONIFICACION ESPECIFICA — PRIMER NIVEL

=0 W
] - “J‘ -
SSHH SSHH I f

| % |

ANARAE SAAAAA

BODEGA

LAVADOY - & ]
UMPIEZA | C,CALIDAD |
BN

=
- i 0SITO l l = ]
-~ - cF v,
i ”Ll[l i W!] DE RESIDQ.%, ‘
[T H L) CARGA Y DESCARGA
Yy
=
Panaderia Tubérculos P cames rojas Plantas y flores

I Abarrotes Frutas Cames blancas I Productos organicos

I Periodicos y revistas P verduras P Menudencia

[ Servicios Complementarios
I Pescados y mariscos

Embutidos y lacteos
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Grdfico 52: Zonificacion especifica Fuente: Elaboracion propia
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ZONIFICACIN ESPECIFICA - SEGUNDO NIVEL
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Grdfico 53 Zonificacion especifica, Segundo nivel Fuente: Elaboracion propia
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ZONIFICACION ESPECIFICA - SOTANO

[ AreaTécnica

Grdfico 54 Zonificacion especifica — Sétano Fuente: Elaboracion propia
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3. SISTEMA DE MOVIMIENTO-PRIMER NIVEL
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Grdfico 55: Sistema de movimiento Fuente: Elaboracion propia
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SISTEMA DE MOVIMIENTO — SEGUNDO NIVEL
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SISTEMA DE MOVIMIENTO - SOTANO
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Grdfico 56: Movimiento en Seccion transversal

Fuente: Elaboracion propia
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4. SISTEMA DE DOMINIOS

L]
(===
==

DOMINIO PUBLICO DOMINIO PRIVADO

_ Plaza principal Zona de Servicios
- Servicios Complementarios

Zona Comercial

Grdfico 57: Sistema de Dominios, Primer Nivel Fuente: Elaboracion propia
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5. MODULACION
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Grdfico 58 Modulacion- Reticula base
Fuente: Elaboracion propia
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6. SISTEMA EDILICIO

0N / p b o — j ‘

L2 1

DOMINIO PUBLICO
Espacio publico - Sectores edificados h Areas libres

Grdfico 59: Sistema Edilicio
Fuente: Elaboracion propia
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6. SISTEMA DE ESPACIO PUBLICO Y ARBORIZACION
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Grdfico 60: Sistema de Espacio Publico y Arborizacion
Fuente: Elaboracion propia
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2. PROYECTO ARQUITECTONICO

2.1 IMAGENES DEL PROYECTO

Grdfico 61: Vista del conjunto desde la calle Maraiion -  Fuente: Elaboracion propia

Grdfico 62: Vista de la facha principal desde la calle Marafion-  Fuente: Elaboracion propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Grdfico 63: Vista peatonal desde la calle Maranon
Fuente: Elaboracion propia

Grdfico 64: Vista desde la calle Yaravi (Posta de Salud) -
Fuente: Elaboracion propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Grdfico 65: Vista desde zona de servicios, calle Shanusi
Fuente: Elaboracion propia

Grdfico 66: Vista del detalle de celosia en fachada, calle Shanusi
Fuente: Elaboracion propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Grdfico 67: Vista interior del mercado desde ingreso - circulacion principal

Fuente: Elaboracion propia

Grdfico 68: Vista interior del mercado - Puestos de Orgdnicos
Fuente: Elaboracion propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Grdfico 69: Vista interior del mercado - Puestos de plantas y flores con fachada a calle Shanusi
Fuente: Elaboracion propia

Grdfico 70: Vista interior del mercado, doble altura - Puestos de comida preparada en el segundo piso
Fuente: Elaboracion propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Grdfico 71: Vista interior del mercado desde el segundo nivel hacia la doble altura, techos verdes en
puestos de flores y orgdnicos
Fuente: Elaboracion propia

Grdfico 72: Vista interior del mercado - detalle de techos verdes
Fuente: Elaboracion propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Grdfico 73: Vista interior del mercado - Puestos de calzado en el segundo nivel
Fuente: Elaboracion propia

Grdfico 74: Vista del estacionamiento en el sétano
Fuente: Elaboracion propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




2.2 PLANIMETRIA Y PLANOS DEL CONJUNTO
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Grdfico 75: Planimetria del conjunto

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia

Grdfico 76: Primer Nivel
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PLANTA SOTANO
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Grdfico 78: Sétano
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Grdfico 79: Cortes  Fuente: Elaboracion propia
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3. MEMORIAS DESCRIPTIVAS

3.1 ARQUITECTURA

“NUEVO MERCADO MODELO EN ZAMACOLA”

Propietario: Municipalidad de Cerro Colorado
Proyecto: Nuevo Mercado en Zamicola
Categoria: Comercio

Ubicacion:  Calle Marafién Y-12

Region: Macro Region Sur Departamento: Arequipa
Provincia: Arequipa
Distrito: Cerro Colorado

De la Ubicacion y sus caracteristicas

El mercado de Zamacola se encuentra ubicado en el pueblo tradicional de Zamdacola del Distrito
de Cerro Colorado, en la calle Maranon frente a la comisaria.

Cuenta con tres frentes libres, que dan hacia:

- Porel Norte: la calle Yaravi y el Centro de Salud Maritza Campos Diaz- Zamacola
- PorelSur: la calle Shanusi
- Porel Oeste: la calle Marafidn y la Comisaria de Zamdacola

Siendo la Av. Maraiidn la via de mayor transito vehicular del lugar, esta via consta de 2 carriles
y se comunica directamente con la Av. Aviacidn hacia el sur y con la calle Putumayo hacia el
norte; dicha calle conecta al Aeropuerto Internacional Rodriguez Ballon

La calle Yaravi es una de las vias de mayor transito peatonal de la zona por la presencia del
Centro de Salud que atrae gran cantidad de flujo de personas.

La calle Shanusi es una via de bajo transito barrial

Antecedentes a la Intervencion

El mercado de Zamaiacola estd a cargo de la Municipalidad de Cerro Colorado, que da en
concesion los puestos a los comerciantes por el pago de un alquiler.

Tiene mas de 50 afios de antigliedad y no cuenta con un buen mantenimiento. Presenta una

serie de deficiencias en la infraestructura e incumple las normas del Reglamento Nacional de
Edificaciones y las del Ministerio de Salud para mercados de abastos minoristas.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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El predio cuenta con un drea neta de 2 313.53 m? y un perimetro de 201.50 ml. Contiguo a este
predio se tiene un terreno de 1 435.47 m? actualmente usado como estacionamiento de la
municipalidad.

El terreno presenta un desnivel ascendente:

- Calle Shanusi va desde NPT.+0.15 a +0.30 al llegar al Plaza

- Plaza va desde NPT. +0.30 a 0.80

- Calle Yaravi va desde NPT. +0.80 a 1.00 y para el ingreso vehicular al estacionamiento
termina con un nivel de NPT. + 0.60

La Propuesta

La Municipalidad Distrital de Cerro Colorado tiendo dentro del bando de proyectos a ejecutar la
construccion del nuevo Mercado de Zamdcola a pedido de la Comunidad y principalmente de la
asociacién de comerciantes, quienes manifiestan su desconformidad con el estado actual del
mercado.

La propuesta desarrollada en el presente proyecto de tesis aborda esta problemdtica y ademas
incluye el fendmeno de renovacion conceptual que estan sufriendo los mercados de abastos en
la actualidad, entendiendo los nuevos habitos de los consumidores y sus necesidades. Establece
recursos para hacer del equipamiento mercado un catalizador urbano de regeneracion barrial;
liberando area para el espacio publico y brindando servicios complementarios a la comunidad.

El proyecto se desarrolla en una sola etapa, comprende las siguientes zonas:

A. Zona de Servicios Complementarios

Antecedida por la plaza publica y pensada para ofrecer al cliente servicios complementarios
gue reduzcan desplazamientos y ayuden a satisfacer otras necesidades. Con el pluss de ser
totalmente independiente al horario de apertura y cierre del mercado.

Dentro de estos servicios se plantea:

- Agencia Municipal Multi-pagos y Tramites: parte del estudio del usuario fue listar sus
necesidades; la carencia de un espacio en Zamacola para este fin obliga a desplazarse hasta
otros puntos y satura los pequenos agentes cercanos. Podran realizarse aqui pagos de
servicios basicos (luz, agua, teléfono) y tramites municipales sencillos que no requieran de
la oficina central.

- Tienda Comercial: espacio que sera puesto a concesidon de la municipalidad para ser
rentado.

- Guarderia: se plantea como segunda opcién a la tienda comercial, con una capacidad para
20 nifios (de 6 meses a 3 afios) con areas de descanso segun edad, servicios higiénicos para
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nifios y nifas, cocina, area de higiene y zona de juegos para la estimulacién motriz de los
nifios.

- Capilla: es parte de la tradicién cultural de los comerciantes contar con un espacio para
mantener su religiosidad.

- Cafeteria: se emplaza en el segundo piso y cuenta con una terraza de expansién hacia la
plaza; el horario de atencidn es independiente al mercado (10am-10pm) asi como el acceso.

- Estacionamiento: para los clientes del mercado, se emplaza en el sétano con una capacidad
de 57 autos incluyendo 2 espacios para discapacitados. La ventilacién del espacio se plantea
con ductos y sistema de extraccion mecdanica Jet Fan como apoyo.

B. Zona Comercial

Se distribuyen en este gran contenedor todos los puestos del mercado segun el analisis de
demanda detallado en el item Programa Arquitecténico del Capitulo Propuesta. Se plantean
16 tipologias con un total de 158 puestos, cada una se ha disefiado con el estudio
antropométrico y de mobiliario segin la necesidad del rubro, todas cumplen con los
requerimientos segln la normatividad vigente.

Los giros que se desarrollan son los siguientes:

| ZONA COMERCIAL
AMBIENTE NIVEL AREA |(CANTIDAD
ZONA HUMEDA
Carnes rojas 1° 7.2 12
Carnes blancas 412 7.2 8
PRIMER Senci T = 2
NIVEL Menudencia .
Pescados y mariscos 1° 7.2 4
Lacteos y embutidos 1° 7.2 4
SEGUNDS Jugueria 2° 7.2 4
NIV Comida rapida 2° 7.2 4
Comida preparada 2° 9 8
ZONA SEMIHUMEDA
Frutas 1° 7.2 16
Verduras 1° 7.2 24
PRIMER b I T =2 P
NIVEL Tuberculos .
Organicos 1° 8.4 12
Plantas y flores 1° 7.2 8
ZONA SECA
Abarrotes 1° 10.8 12
PRIMER "
NIVEL Pan 1 10.8 2
Periddicos 1° 10.8 2
Ropa y calzado 2° 10.8 9
SEGUNDO | [Bazares 2° 10.8 4
NIVEL Plasticos 2° 7.2 6
Reparaciones 2° 7.2 6

Cuadro 39: Puestos del Area Comercial
Fuente: Elaboracion propia
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El horario de atencion planteado es de 5.30 am a 6 pm que el mercado cierra sus puertas.

C. Zona Administrativa

Se emplazan aqui las oficinas que apoyaran la organizacién y gestion del Mercado de
Abastos, con los siguientes espacios:

- Recepcion

- Oficina del administrador
- Oficina de logistica

- Servicios higiénicos

D. Zona de Servicio

Se nuclearizan aqui todos los espacios que sirven al mercado, y son de vital importancia para
garantizar la inocuidad de los alimentos, tener una buena practica y cultura de manipulacion.

Dentro de esta zona se encuentran los servicios para el personal que labora en el mercado y
los depdsitos de residuos emplazados con salida directa a la calle para facilitar la evacuacién
de los desechos, qué se hara con un horario establecido y 3 veces al dia, cada depdsito cuenta
con 4 contenedores (plastico, papel, organicos y desechos en general) y 3 de reserva, ademas
de un area de lavado; la ventilacion estd garantizada por ductos y naturalmente.

Los ambientes son los siguientes:

| ZONA DE SERVICIO
AMBIENTE NIVEL AREA [CANTIDAD
Carga y descarga 1° 210 1
Area de lavado y limpieza de 10 5 1
producto
Laboratorio Bromatoldgico 1° 10.92 1
Oficina de control de calidad i1 10.64 1
Deposito de limpieza 1 8.96 1
Five. | [Bodega1 1° 55.44 1
Antecdmara Frigorifico de
Pescado y Carnes 1° 55.44 1
Deposito de residuos + Area de
Lavado 1° 43.2 1
SShh para Personal (inc.vestidores) 1 23.2 2
SShh para Publico 1 35.91 2
Area de Lavado de Vajilla 2 10.64 1
SEGUNDO Bodega 2 55.44 2
NIVEL SShh para Publico 2 17.64 2
Cuarto de Aseo 2 11.44 1
Depdsito de residuos 2 43.2 1
SOTANO Cuarto de Vigilancia + sshh sotano 12.96 1
Depdsito sotano | 22.104 3
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E. Zona Técnica
Se agrupan aqui los espacios de servicio técnico operativo del mercado.

- Lasubestacion eléctrica de aporte a la SEAL.

- Cuarto de maquinas( bombas para el sistema hidroneumatico de la cisterna)

- Cuarto de cisterna, calculado seglin la dotacion de agua requerida por el
mercado(incluyendo agua contra incendios)

- Cuarto para reutilizacidon de agua

- Cuarto de grupo electrégeno con la ventilacion natural garantizada.

- Cuarto de tableros y medidores.

La Organizacion Espacial

El mercado cuenta con 5 accesos al publico, el principal se ubica hacia la plaza (calle Marafion),
3 secundarios hacia la posta de salud (calle Yaravi) y uno hacia la zona de vivienda (calle Shanusi)
El acceso para el personal y la zona de carga y descarga hacia la calle Shanusi; el acceso al
estacionamiento por la calle Yaravi.

La configuracion y organizacion se da a través de dos ejes principales y transversales, donde se
encuentran las dobles alturas y las escaleras de unién espacial. Apoyados por los puestos de

organicos, flores y plantas que cuentan con un tratamiento diferente de coberturas verdes.

El conjunto se ha planificado por sectores para facilitar el planteamiento estructural y con fines
formales: bloque de servicios complementarios, bloque comercial y bloque de servicios.

Los Dominios

Se establecen dos dominios diferenciados:

- Dominio publico: constituido por el espacio de la plaza, zona de servicios complementarios,
la zona comercial en su totalidad y el servicio de estacionamiento.

- Dominio privado: dado por la zona administrativa y los servicios de atencién al mercado, de
uso exclusivo por los comerciantes y el personal de apoyo.

3.2 PLANTEAMIENTO ESTRUCTURAL

Generalidades

Para obtener una solucién estructural satisfactoria se deben considerar los siguientes aspectos:

- Elaspecto funcional de la estructura.
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- Las alternativas de distribucién estructural para escoger el espacio entre las columnas y
vigas.

- Eltipo de sistema estructural.

- Como se construird la estructura.

- Laeleccidén de la cobertura.

- Los materiales de construccién.

- Laubicacién, condiciones del terreno y la informacidn sismica.

- La normatividad vigente, la tecnologia actual, entre otros.

Luego de revisar estos aspectos se decidid dividir la edificacidén en tres bloques segun el siguiente
detalle:

- Bloque de servicios complementarios; que esta planteado con un sistema convencional de
albafiileria ya que se tiene continuidad de muros y luces que permiten usar vigas y losas
aligeradas en un sentido.

- Bloque comercial; que estd planteado con un sistema de pérticos de acero intermedios
resistentes a momentos (IMF), los que proveen capacidad limitada de deformacion
inelastica en sus elementos y conexiones. Para la losa se plantea usar una losa colaborante
de concreto que interactia adecuadamente con el sistema estructural seleccionado. La
cobertura para el bloque comercial se plantea con un sistema de tijerales de acero y
cobertura ligera. Todo el sistema se selecciona por las restricciones de luces y alturas
requeridas por la arquitectura del mercado. Los mddulos de ventas estan estructurados con
tabiques de albaiiileria.

- Bloque de servicios; que esta planteado de manera similar que el blogque comercial, con un
sistema de pdrticos de acero intermedios resistentes a momentos (IMF), una losa
colaborante de concreto en todos sus niveles. Los médulos de servicios estan estructurados
con tabiques de albafiileria.

La cimentacion de la estructura de acero es en base a zapatas, las cuales soportan el peso de la
estructura y transmitirdn adecuadamente los esfuerzos al suelo, considerando la capacidad
portante del suelo (sector Este: Aeropuerto — Zamacola 1.50 a 2.00 kg/cm2). La cimentacién de
la zona de servicios complementarios es con cimientos corridos. Debido a que el
estacionamiento se realiza en un sétano, se plantean muros de contencién en todo su perimetro
para soportar las cargas de empuje del terreno.

Dentro de los aspectos a resaltar de la estructura se tiene lo siguiente:

Para facilitar el planteamiento estructural y un comportamiento sismico independiente el
conjunto se divide en tres bloques; donde los bloques de servicios complementarios y servicios
se plantean con el sistema convencional de albaiileria a base de vigas y columnas; el bloque
comercial con un sistema de estructuras metalicas con cobertura ligera a base de tijerales,
columnas metalicas prefabricadas y losas colaborantes.

La altura manejada es de dos niveles; considerando la altura estandar sélo para los bloques de
servicios y estacionamiento, el bloque comercial tiene un entrepiso de 3.80 m.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

El sistema de cimentacidn es en base a zapatas, las cuales soportan el peso de la estructura y
transmitirdn adecuadamente los esfuerzos al suelo, considerando la capacidad portante del
suelo (sector Este: Aeropuerto — Zamécola 1.50 a 2.00 kg/cm?)

Para el area de estacionamiento se utilizan muros de contencién.

Para atenuar el exceso de luz solar y calentamiento del espacio se plantea el uso de planchas
prefabricadas screenpanel.

Elementos a destacar

Vigas y columnas tipo H

Producto de seccidn transversal en forma de H, que se obtiene por laminacidon de tochos
precalentados hasta una temperatura de 12500 C.

Entre sus caracteristicas destaca su uniformidad estructural N H

pues no presentan soldaduras o costuras y tienen un bajo —#‘— cccsissy st
nivel de acumulacién de tensiones residuales localizadas. —-< e—Tw
Tienen alas perpendiculares al alma, de caras paralelas, A X |d
rectilineas y de espesor constante que dejan dangulos F__j -
redondeados en los encuentros interiores entre el ala y el F’;L_Er -+
alma. Y

Grdfico 81: Vigas H

Son muy utilizados en la fabricacion de estructuras, ya que ..., ..o

su geometria paralela y rectilinea facilita las uniones,
conexiones y encajes.

Luego del pre dimensionamiento realizado, se obtuvo las siguientes dimensiones para las vigas:

W30x124 W24x76 . .
,T Las vigas de mayor peralte son las que se emplearon para cubrir

[ I

W21x68 W18x50

las luces mas grandes (9.00 m)

—e— 077

i1

'
!

-1
g

o

3

[

Grdfico 82: Pre dimensionamiento Vigas H
Fuente: Elaboracion propia

Para las columnas metdlicas se plantea:
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0.44 Columnas tipo H, con dimensiones de 0.40 x 0.40. Las cuales
estaran cubiertas de un revestimiento anti fuego conocido como

j cerataica hasta una altura de 1.50 cm

0.60

0.40

Grdfico 83: Pre dimensionamiento Columnas H
Fuente: Elaboracion propia

Vigas Celulares o Alveolares

Las vigas alveolares observan un uso creciente tanto en el dmbito de la construccién metadlica
como en la exploraciéon de nuevas soluciones estructurales. La utilizacidon de vigas alveolares
posibilita una expresion arquitectdnica nueva. Aligeran las estructuras y aumentan las luces, lo
que permite garantizar la modulacién de los espacios. Esa flexibilidad va ligada a la
funcionalidad, al permitir el paso de equipamientos técnicos (conductos, tuberias) a través de
los alveolos.

50:0:0:070:0:6:0:6:0:0.0:0.0:0.0:0:0:0.0:0,0:0.0"

SIDE VIEW OF CELLULAR BEAM

Grdfico 84: Vigas Alveolares
Fuente: ArcelorMittal

Las tuberias de instalaciones sanitarias (desaglie) e
instalaciones eléctricas se apoyan en el uso de estas
vigas; asi evitar el peralte

Losa colaborante

Placa colaborante, Losacero o Steeldeck, este sistema conformado por planchas preformadas
hechas de acero estructural con proteccidon galvanica, las cuales después del proceso de
preformado logran inercias considerables, permitiendo soportar cargas muy altas durante el
proceso de construccion. El concreto en la parte superior trabaja a compresion y el acero en la
parte inferior a flexion.
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Ventajas del sistema:

- Plataforma de trabajo para todas las instalaciones de la futura losa.

- Evita el uso de encofrados de entrepisos para efectos de vaciado de la losa asi como para
efectos de montaje.

- El Acero-Deck, trabajando en conjunto con el concreto, contribuye como el acero de refuerzo
positivo.

- El acero empleado para la fabricacidn de las planchas, es de alta resistencia a la intemperie
gracias a su recubrimiento de galvanizado pesado.

- Hecho a la medida: acorde a los disefios en planos para cada proyecto, las planchas son
cortadas longitudinalmente a la medida exacta requerida, evitando hacer cortes innecesarios
de las mismas, garantizando asi una dptima eficiencia para su colocacién.

- Su maniobrabilidad, facil almacenamiento y no ser necesario cortar las planchas en obra, se
ven reflejados en el orden y limpieza de la misma.

- Liviano: gracias a la forma del perfil, el conjunto acero /concreto, reduce el peso muerto de
la losa; hablamos de losas que pesan desde 158.3 kgf/m?.

- Facil Transporte, Manejo e Instalacidn: al ser planchas livianas, uniformes y cortadas a
medida, son facilmente apilables para ser transportadas, permitiendo también una facil y
rédpida maniobrabilidad e instalacion de las mismas.

- Estética: las planchas vistas desde el nivel inferior, brindan una visidn uniforme, agradable y
segura.

- Econdmico: en el mercado actual, el costo de las planchas para el sistema Acero-Deck es
econdmico lo que lo hace un sistema muy competitivo en el mercado.

El sistema cuenta también con
conectores de corte, y una malla de
temperatura, que al fraguar forman una
unidad (sistema compuesto acero-
concreto) denominado losa con placa

colaborante.

Grdfico 85: Placa Colaborante
Fuente: Peru Generador de precios

3.3 INSTALACIONES SANITARIAS

Generalidades

La memoria descriptiva se integra con los planos y se refiere al proyecto de instalaciones
sanitarias del mercado tomando como instalacion tipica la desarrollada en una de las tipologias
para la zona comercial y el planteamiento esquematico para el resto de zonas.

El presente proyecto comprende: Instalaciones de agua fria (incluyendo agua contra incendios),
desagtie.
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Descripcion del proyecto

A. Dotacion diaria de Agua

El calculo de dotacion de agua diaria se realiza segun indicaciones de la norma 1S.010 del R.N.E.
ensunumeral 2.2DOTACIONES, tomando los valores de dotacién que existen para distintos fines
de uso de agua dentro del mercado, ya que por su extension, la dotacidn hallada se obtiene de
la suma de lo siguiente:

- Dotacion de agua para restaurantes.

- Dotacidn de agua para oficinas.

- Dotacion de agua para depdsito de materiales.
- Dotacion de agua para locales comerciales.

- Dotacion de agua para mercados.

- Dotacion de agua para cafeterias.

- Dotacion de agua para areas verdes.

Obteniendo como dotacién para el mercado una dotacién diaria total de:

PRIMER NIVEL - DOTACION: 20,155 L/d
Restaurantes, en funcion del area de comedores
hasta 40m2 (2000L) - 41 a 100m2 (50 L/m2) - mas de 100m2 (40 L/m2)
0 m2 Dotacion: 0 L/d

Oficinas: 6 L/d por m2, area util del local
195.7 m2 Dotacion: 1,174 L/d

Locales comerciales de mercancias secas: 6 L/d por m2 de area util (minimo 500 L/d)
647.2 m2 Dotacion: 3,883 L/d

Mercados y establecimientos, para la venta de carne, pescado y similares:
15 L/d por m2 de area del local
989.5 m2 Dotacion: 14,843 L/d

bares, fuentes de soda, cafeterias y similares
hasta 30m2 (1500L) - 31 a 60m2 (60 L/m2) - 61 a 100m2 (50 L/m2) - >100m2 (40 L/m2)
0 m2 Dotacion: 0 L/d

Areas verdes: 2 L/d por m2
127.3 m2 Dotacion: 255 L/d
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SEGUNDO NIVEL - DOTACION 17,106 L/d
Restaurantes, en funcion del area de comedores
hasta 40m2 (2000L) - 41 a 100m2 (50 L/m2) - mas de 100m2 (40 L/m2)
163.8 m2 Dotacion: 6,552 L/d

Oficinas: 6 L/d por m2, area util del local
120.6 m2 Dotacion: 724 Ud

Locales comerciales de mercancias secas: 6 L/d por m2 de area util (minimo 500 L/d)
354.7 m?2 Dotacion: 2,128 L/d

Mercados y establecimientos, para la venta de carne, pescado y similares:
15 L/d por m2 de area del local
181.2 m2 Dotacion: 2,718 L/d
bares, fuentes de soda, cafeterias y similares
hasta 30m2 (1500L) - 31 a 60m2 (60 L/m2) - 61 a 100m2 (50 L/m2) - >100m2 (40 L/m2)
99.3 m2 Dotacidn: 4,965 L/d

Areas verdes: 2 L/d por m2
9.4 m2 Dotacion: 19 Ld

DOTACION TOTAL MERCADO 37,260 L/d + Agua contra incendio 25,000 L

B. Agua Contra Incendio

Extintores Manuales

Se ha previsto la colocacién de extintores manuales, extintor de Polvo Quimico Seco (PQS): del
tipo ABC (5A, 60BC) de 8 Kg. Extintor de Agua Presurizada: de 10 litros, presurizado con aire.

C. Sistemas de coleccién y evacuacidn de aguas de lluvias

Se ha previsto la instalacién de canaletas y tuberias, que recogen el agua proveniente de las
precipitaciones pluviales y la evacuan hacia un sistema de disposicién final adecuado.

Para este caso se ha adoptado el disefio de evacuacién de las aguas de lluvia, separado del
sistema de alcantarillado, hacia cunetas, canales y areas libres.

3.4 INSTALACIONES ELECTRICAS

Generalidades

Para la ejecucién de los trabajos de instalaciones del proyecto se respetan las estipulaciones
dadas por el Cédigo Nacional de Electricidad, y el Reglamento Nacional de Edificaciones en su
ultima edicion, el alcance es el siguiente:

e Alimentadores eléctricos incluyendo, tuberias y cajas de pase.
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e Tableros eléctricos.

e  Circuitos de alumbrado interior.
e  Circuitos de tomacorrientes.

e  Circuitos especiales

4. FINANCIAMIENTO

El financiamiento del proyecto que se plantea es “Obras por Impuestos”

Segun la ley N° 29230 “Ley de Obras por Impuestos” es una ley que busca acelerar la ejecucion
de infraestructura publica prioritaria. La ley permite a una empresa privada o consorcio,
financiar y ejecutar proyectos publicos elegidos por los Gobiernos Regionales, Gobiernos Locales
y Universidades Publicas para luego, con cargo a su impuesto a la renta de 3era categoria,
recuperar el monto total de la inversidn. A su vez, los Gobiernos Regionales, Gobierno Locales y
Universidades Publicas pagan el financiamiento SIN INTERESES a cuenta de sus recursos de
canon, sobrecanon, regalias, rentas de aduana y participaciones, hasta diez afios después de
culminada la obra.

Beneficios de la Ley 29303!

Para los Gobiernos Regionales y Locales:
- Adelanta recurso financieros, que son descontados al afo siguiente de culminada la
obra.
- Simplifica procedimientos y libera recursos técnicos
- Acelera la ejecucién de obras.

Para la Empresa Privada:
- Asocia su imagen con la obras de alto impacto social.
- Acelera obras que podrian elevar la competitividad local y de la empresa
- Mejora la eficiencia de sus programas de responsabilidad social y recupera el total de
la inversion.

Para la Sociedad:
- Adelanta el desarrollo socio econémico, acelera la inversion en infraestructura, amplia
la cobertura y mejora la calidad de los servicios publicos para la poblacion.
- Generacion de empleo directo e indirecto en la comunidad local.
- Fomenta la creacién de nuevas empresas dada la mejora en la competitividad.

De esta manera se trabajaria con el financiamiento privado de una entidad bancaria y la
Municipalidad de Cerro Colorado.
Los puestos de comercio serian arrendados o vendidos a los comerciantes.

31 pro-Inversidn, Agencia de la Inversion Privada-Peru
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5. COSTO

Para la elaboracion del presupuesto estimado se ha tomado en cuenta los costos establecidos
en el mercado segun las partidas.

ITEM DESCRIPCION MONTO
1.00|Estructuras 5,911,633.37
2.00|Arquitectura 746,173.91
3.00]Instalaciones Sanitarias 96,000.00
4.00(Instalaciones Electricas 324,000.00
5.00(Instalaciones Mecanicas 67,500.00
6.00(Zona oficinas municipalidad 480,000.00

Sub Total 7,625,307.28
Gastos Generales 12% 915,036.87
IGV 18% 1,372,555.31
COSTO TOTAL 9,912,899.46

Cuadro 40: Costo del proyecto
Fuente: Elaboracion propia
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2. ¢Cudnto es su presupuesto?

0-25 soles

25- 50 soles
50-100 soles
100 a mas soles

3. ¢Cudl es su frecuencia de compra?

diario
semanal
Quincenal
mensual
anual

4. ¢Cual o cudles son los productos de su preferencia?

carnes

Verduras y legumbres

tubérculos

frutas

pan

abarrotes

Alimentos preparados(menus, juguerias, snacks)
Prendas de vestir(calzado, telas, sastreria, vestido)
Bazares

Reparaciones(electronica, cerrajeria, zapateria)
Ferreteria

Bisuteria

Plasticos

Flores y plantas

Revistas y periédicos

Videos y CDs

5. ¢éComo considera es la seguridad en el Mercado de Zamacola?

Bueno
Malo
Regular

6. Alguna recomendacién o sugerencia
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ENCUESTAS AL COMERCIANTE

1. ¢De ddénde se abastecen?

2. ¢éComo es la frecuencia del abastecimiento, a qué horas y que dias?

3. ¢Qué cantidad de productos se abastece?

4. ¢(Donde almacenan sus productos?

5. ¢Ddnde almacenan los desechos y como los eliminan?

6. ¢Cada cuanto pasa el recolector de basura y en que horarios?

7. ¢éCuadl es su sistema de organizacidn? ¢Es eficiente?

8. ¢El puesto es propio o alquilado?

9. Recomendaciones o sugerencias
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CONSUMIDORES (20 ENCUESTADOS)

En que otros mercados realiza sus compras?

Avelino 4

Rio Seco 7

San Camilo 2

Supermercado 2

Ninguno(Zamacola) 6

Otros 2

TOTAL 23
Porque viene al mercado de Zamacola?

Mas barato 6

Cercania 4

TOTAL | 10

Con qué presupuesto cuenta cuando viene al Mercado de

Zamacola?

S/.0-25 7
S/.25-50 9
S/.50-100 4
S/. 100 a mas 0
TOTAL 20
Frecuencia de compra

Diario 11
semanal 5
quincenal

Mensual 1
TOTAL 20
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Productos de su preferencia

Carnes 15
Verduras y legumbres 18
Tuberculos 10
Frutas 12
Pan

Abarrotes

Alimentos preparados (menu, jugos, snacks)
Prendas de vestir (calzado, telas, sastreria,vestido)
Bazares

Reparaciones (electronica, cerrajeria, zapateria)
Ferreteria

Bisuteria

Plasticos

Flores y plantas

Revistas y periodicos

Videos y CDs

TOTAL |
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Como considera la seguridad en el Mercado de
Zamacola

Bueno 6
Regular 10
Malo 4
TOTAL 20

Sugerencias

Limpieza

Variedad de Productos
Sucursales Bancos
Infraestructura
Organizar informales
Orden

TOTAL 28
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COMERCIANTE (20 ENCUESTADOS)

De donde se abastece?

Rio seco 7
Avelino 5
Camal 7
Otro 2
TOTAL 21

Frecuencia

Diario 4
Dos veces por semana 8
Semanal 6
Quincenal 2
Mensual 0
TOTAL 20

Cantidad de Productos

Kg.0-25 2
Kg. 25-50 4
Kg. 50 - 100 2
Kg. 100 a mas 2
De acuerdo a la demanda 10
TOTAL 20

Donde almacenan sus productos?

En el local 15
Almacen 2
Otros 3
TOTAL 20

Eliminacion de basura

Recicla 3
Botadero del mercado 17
Otro 5
TOTAL 25
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Cada cuanto pasa recolector de basura
Diario 15
Dos veces por semana 0
Tres veces por semana 1
Semanal 0
TOTAL 16
Manhana 12
Tarde 0
Noche 9
TOTAL 21
Sistema de organizacion
Asociacion 5
Municipalidad 10
Independiente 4
TOTAL 19
Puesto propio o alquilado
Propio 5
Alquilado 13
TOTAL 18
Sugerencia
Puestos con mas area 10
Limpieza 9
Servicios basicos 10
Integrar informales 5
Puesto propio 12
Nueva infraestructura 20
Mejor sistema de eliminacion de residuos 20
TOTAL 86
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Capitulo 1.

Seguridad
del Entorno
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Capitulo 1. Seguridad del Entorno

INTRODUCCION

Los mercados municipales, como lugares de
encuentro y afluencia de personas, deben
garantizar la seguridad de las mismas,
estableciendo  medidas encaminadas a

prevenir posibles peligros y actuar en caso de
emergencia. Asimismo, estas medidas han de
contribuir a transmitir a los usuarios la sensacion
de tranquilidad y confianza.

No obstante, el concepto de seguridad del
entorno no Unicamente es aplicable a las
acciones destinadas a prevenir posibles
emergencias. El mantenimiento y control de
las instalaciones, asi como el control de las
condiciones higiénico-sanitarias son factores
necesarios para garantizar la seguridad de las
personas en el entorno del mercado municipal.
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INSTALACIONES

Se entiende por instalaciones, los elementos
que permiten el correcto funcionamiento del
mercado municipal, y que requieren de una serie
de operaciones periédicas para poder garantizar
su operatividad. Un correcto mantenimiento
y control de instalaciones es necesario para
prevenir deterioros y asegurar una rapida
respuesta ante eventualidades y, en definitiva,
garantizar la seguridad de las personas en el
entorno del mercado municipal.

Algunas de las instalaciones del mercado
municipal que estan sujetas a mantenimiento y
control son:

¢ Instalaciones contra incendios (extintores,
Bocas de Incendio Equipadas, hidrantes,
etc.).

e Ascensores.

* Instalaciones eléctricas de baja tension,
centro de transformacion.

* Gases combustibles: GLP. Propano, gas
natural.

¢ Aparatos a presion-compresores aire
comprimido, caldera.

* Instalaciones térmicas. RITE.
* |nstalaciones frigorificas.

» Control de legionelosis, torres de
refrigeracion.

Asi, el mercado municipal habra de contar
con un servicio de mantenimiento, propio o
contratado, con el objetivo de conseguir que
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las instalaciones tengan las menos incidencias
posibles y que éstas se subsanen lo antes
posible, estableciendo las acciones necesarias
para que no se repitan. Para ello ser4 necesario
disponer de personal adecuado y gestionar
correctamente el mantenimiento y control de
instalaciones con las herramientas adecuadas.

El mercado municipal ha de crear un inventario
de instalaciones sujetas a mantenimiento,
necesidad previa para abordar cualquier tarea
de mantenimiento y control de instalaciones. Los
datos minimos que recogera el inventario seran
los siguientes:

* Nombre de la instalacion.

* Marca y Modelo, caracteristicas principales.
e NUmero de referencia (interno/fabricante).

* Afo de fabricacion.

* Descripcion del equipo.

¢ Ubicacion fisica en el edificio.

A partir del inventario de instalaciones, se definira
el control de las mismas. Para ello se habra
de identificar para cada tipo de instalacion, la
reglamentacion legal aplicable que determinara
la periodicidad de los controles, mantenimientos
de seguridad vy revisiones periddicas legales,
indicando qué tipo de entidad lo puede realizar
(Organismo de Control Autorizado, instalador
autorizado, o el propio fabricante).

Se indican a continuacion las instalaciones mas
usuales en un mercado municipal, sometidas
a reglamentacion legal y la periodicidad de las
inspecciones y controles a realizar:
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Inspeccion de nivel A cada afo (OC,

Calderas y sus elementos asociados fabricante o instalador)
(economizadores, precalentadores, ITC EP-1 Inspeccioén de nivel B cada 3 afos (OC
sobrecalentadores, recalentadores, etc.) o fabricante)

Inspeccion de nivel C cada 6 anos

Ascensores en Edificios Industriales y publica

. MIE-AEM-1 Cada 2 anos
concurrencia
Centrales eléctricas, subestaciones y centros Gaeln S eres por 9167

P y R.D. 3275/82 Cada 1 ano por Instalador Autorizado
de transformacion
contratado.

Instalaciones industriales de potencia
superior a 100 kW, instalaciones con
riesgo de |n,oqnd|o 0 exp.I03|on, instalaciones R.D. 842/2002 Cada 5 afios
de caracteristicas especiales
e instalaciones de locales de publica
concurrencia
Instalaciones de enlace y comunes de edifi-
cios de potencia superior R.D. 842/2002 Cada 10 anos

a 100 kW

Liquidos inflamables y combustibles MIE-APQ-01 Cada 5 anos
Amoniaco anhidro HIIEPOHDE Cada 5 ; 10 afos
- - MIE-APQ-04 ~

Botellas de gases comprimidos, liquidos y MIE-APQ-05 Cada 5 afnos
dllsugltos a presion MIE-APQ-06 Cada 5 anos - '
Liquidos corrosivos Cada 5 anos y revision interior reci-

; - " MIE-APQ-07 : -
Almacenamientos de liquidos Toxicos pientes cada 10 anos

Depositos de GLP (Gases licuados del

. ITC ICG-03 Pruebas de presion cada 15 afos
petréleo)
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Instalaciones de almacenamiento para el
consumo en la propia instalacion

a) Instalaciones de superficie
* Que no requieren proyecto
* Que requieran proyecto

b) Instalaciones enterradas:
* Proteccion activa mediante corriente
impresa
* Tanques sin buzo y tanques de doble
pared sin deteccion automatica de fugas
* Prueba de estanqueidad de tuberias

MI-IP-03

c) Inspeccion periddica global de
instalaciones con proyecto

Cada 10 afios: revisiones seguin 38.1
de IP-03

Cada 5 anos: revisiones seguin 38.1
de IP-03

Cada 5,2 y 1 afo, segun capacidad
Cada 5 anos: Prueba de estanqueidad
con producto o cada 10 sin producto
y limpio

Primera prueba a los 10 anos,
sucesivas, cada 5 anos
Cada 10 afnos

Vehiculos especiales para el transporte
terrestre de productos alimentarios a
temperatura regulada

R.D. 237/2000

Vehiculo anterior al 13.12.86: 1 6 3
anos
Vehiculo posterior al 13.12.86: 3 afos

Instalaciones frigorificas en edificios
institucionales, publica concurrencia

Revisiones periddicas de Extintores

BIES R.D. 1942/93

Columnas de Agua

R.D. 3099/1977

Cada 10 afnos elementos de seguridad
y pruebas de presion
Al menos una vez al ano (mantenedor)

Anual por mantenedor autorizado.

Méaquinas R.D. 1215/97

Puesta en conformidad inicial e
informe por modificacién

Reglamento de instalaciones térmicas en
edificios (con licencia o en
construccion antes de 01/03/2008)

Reglamento Instalaciones Térmicas en
Edificios Posteriores

R.D. 1751/1998
R.D. 1218/2002

R.D.1218/2007

A discrecion de la Administracion

A discrecion de la Administracion

Asimismo, se conservararegistro de las acciones  control, etc.) que evidencien la actualizacion de
de inspeccion y control de las instalaciones inspeccionesy controles de instalaciones.

(actas, informes y certificados, listas de



y animales, asf

Capitulo 1. Seguridad del Entorno

CONDICIONES HIGIENICO-SANITARIAS

Los operadores de los mercados municipales
son los responsables de abastecer el mercado
de alimentos seguros, eliminando o reduciendo
los posibles riesgos parala salud de la poblacion.
Para ello deberan asegurar que en todas las
etapas de la produccion, transformacion vy
distribucién de alimentos bajo su control se
cumplen los requisitos de higiene alimentaria
pertinentes.

1. Higiene alimentaria

La higiene alimentaria se define como el
conjunto de medidas necesarias para garantizar
la seguridad y salubridad de los productos
alimenticios. Estas medidas abarcan las fases
de preparacion, transformacion, envasado,
almacenamiento,  transporte,  distribucion,
manipulacion, venta y suministro al consumidor.

El mercado ha de asegurar unas correctas
practicas en higiene alimentaria para prevenir,
eliminar o reducir a niveles aceptables los riesgos
higiénico-sanitarios que amenazan a las personas
como garantizar practicas
equitativas en el comercio protegiendo los
intereses de los consumidores. En este sentido,
las practicas a implantar en el mercado para
reducir estos riesgos son:

* La formacion de los comerciantes en materia
de manipulacién de productos alimenticios.
Todo el personal del mercado municipal que
esté directamente en contacto con alimentos
durante su preparacion, transformacion,
envasado, distribucion y venta, debera tener
una formacion en materia de higiene alimentaria
y acreditar la misma en las visitas de control
oficial. Se recomienda que el gerente del

mercado disponga de un sistema de registros
de la formacién del personal, para el control del
mismo.

Elcontroldelas practicas de higiene alimentaria
por parte del gerente del mercado municipal.
Para ello sera necesario conocer las buenas
practicas en higiene alimentaria y realizar
practicas de control periédicas en el mercado,
registrando y comunicando al interesado las
incidencias detectadas para su correccion.

Larealizaciéndecontrolesoficialesporpersonal
autorizado y cualificado del Ayuntamiento de la
localidad, estas inspecciones sanitarias tienen
como objetivo:

- Comprobar el estado sanitario de los
productos alimenticios.

- Inspeccionar las condiciones higiénico-
sanitarias de los puestos, instalaciones vy
dependencias del mercado.

- Proceder al decomiso y, en su caso,
destruccion de los géneros que no se hallen
en debidas condiciones para el consumo.

- Levantar actas como consecuencia de las
inspecciones realizadas.

- Emitir informes facultativos sobre el resultado
de las inspecciones y analisis practicados.

- Desechar los envases sanitariamente

inservibles e inadecuados.

- En general, cuantas funciones en materia
sanitaria y de abastos estén determinadas
por leyes o disposiciones vigentes.
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La implantacion de un plan de desinsectacion
y desratizacion tiene como obijetivo evitar la
aparicion y luchar contra la proliferacion de
animales indeseados, que pueden constituir
una plaga. La presencia de insectos vy
roedores suponen un peligro potencial para la
higiene alimentaria, ya que son portadores de
microorganismos nocivos para la salud de las
personas.

El plan de desinsectacion y desratizacion se
compondra de tres tipos de medidas:

* Medidas de prevencion, destinadas a la
prevencion de plagas en las instalaciones del
mercado municipal.

edidas
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» Medidas de vigilancia, destinadas a detectarla La vigilancia puede ser realizada por el propio
presencia de insectos y roedores, determinar  personal del mercado y/o contratada a una
los niveles poblacionales y evaluar los empresa externa, los resultados de la vigilancia
resultados. seran registrados para su evaluacion y posible

tratamiento.

+ Medidas de tratamiento y erradicaciéon, que - Identificacion de la empresa responsable del
tienen como finalidad la eliminacién de plagas  servicio.

una vez detectadas. Estos programas de
control de plagas con productos quimicos,
fisicos o biolégicos deberan realizarse por

personal capacitado y autorizado por lo que

se recomienda recurrir a los servicios de - Descripcion de las medidas y plano del
una empresa autorizada, de manera que no mercado donde se sefale la colocacion de los

represente una amenaza para la inocuidad o la ~ €lémentos para el tratamiento de plagas.
aptitud de los alimentos. - Periodicidad de los tratamientos.

- Autorizaciones y acreditaciones para la
aplicacion de productos de erradicacion, tanto
de la empresa como del operario.

Losprogramasdecontroldeplagas,desarrollados - Fichas técnicas y de seguridad de todas
por una empresa autorizada, han de contar al  las sustancias plaguicidas utilizadas en el
menos con la siguiente informacion: mercado.
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SISTEMAS DE SEGURIDAD

El mercado ha de garantizar la seguridad de sus
clientes, comerciantes y personal, por lo que es
necesario que se adopten medidas destinadas a
la prevencion de riesgos que puedan ocasionar
situaciones de peligro en los grupos de interés,
asf como trasmitir tranquilidad y confianza a los
consumidores.

Desde el punto de vista de la seguridad en el
mercado es importante establecer medidas
preventivas para evitar situaciones de riesgos,
y disponer en caso necesario de sistemas de
seguridad y vigilancia.

Antes de realizar cualquier accion en materia de
seguridad en el mercado, es necesario llevar a
cabo un estudio para identificar las medidas de
seguridad aconsejables y para delimitar el area
deseguridad, objetode proteccion, identificando
los puntos debiles y suprimiendo, en la medida
de lo posible, accesos secundarios.

Las medidas de prevencion contribuyen a
mejorar la seguridad del mercado y a facilitar
las tareas posteriores de investigacion de los
delitos.
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2. Sistemas de vigilancia y seguridad edidas de
actuacion en

La instalacion de sistemas de vigilancia y
seguridad en el mercado tiene como objetivos:

- Disuadir el hecho delictivo al contar con un
sistema de vigilancia y seguridad a la vista
de clientes, comerciantes y personal del
mercado.

- Avisar al usuario de un potencial riesgo al
detectar un peligro.

- Tomar acciones que garanticen la seguridad
de los usuarios en caso de peligro.

- Disponer de evidencias o testimonios de
acciones delictivas que pueden usarse si se
toman acciones legales.

Los principales sistemas de vigilancia y
seguridad a instalar en un mercado municipal
son:

- Servicio de vigilancia personal de seguridad.
Este servicio puede ser prestado, total o
parcialmente, por los servicios de policia local
del municipio.

- Un sistema de video vigilancia, con camaras
visibles o camufladas, y con grabacién de
imagenes.

- Un sistema de alarma sonora, conectado a
una central receptora de alarmas con una linea
telefonica protegida, no visible y separada del
resto de lineas.

La instalacion del sistema de seguridad no es
suficiente, puesto que es necesario llevar a
cabo comprobaciones periddicas, asi como
el mantenimiento y revision adecuados de
los componentes, para garantizar el buen
funcionamiento.
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FUENTES Y ENLACES DE INTERES

* Ley 31/1995, de 8 noviembre, de Prevencion
de Riesgos Laborales.

* Real Decreto 393/2007, de 23 de marzo,
por el que se aprueba la Norma Basica de
Autoprotecciondeloscentros, establecimientos
y dependencias dedicados a actividades
que puedan dar origen a situaciones de
emergencia.

* Orden de 19-11-1984 del Ministerio del Interior.
Proteccion Civil. “Manual de Autoproteccion.
Guia para el desarrollo del plan de emergencia
contra incendios y de evacuacion de locales y
edificios”.

* Real Decreto 109/2010 de 5 de febrero, el cual
deroga el Real Decreto 202/2000, de 11 de
febrero que establecia las normas relativas a
los manipuladores de alimentos.

* Reglamento CE 852/2004, relatvo a la
higiene de los productos alimenticios, exige
la aplicacion de procedimientos basados en
el sistema Analisis de Peligros y Puntos de
Control Critico (APPCC).

¢ Instituto Nacional de Seguridad e Higiene en
el Trabajo

http://www.insht.es
* Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.
http://www.ffii.es/puntoinfomcyt/principal.asp

* Agencia Espanola de Seguridad Alimentaria y
Nutricion.

http://www.aesan.msc.es
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INTRODUCCION

Losmercados municipales sonespacios publicos
y como tales, han de contar con accesos,
recorridos y disposicion de mecanismos
que garanticen a todas las personas, con
independencia de sus condiciones fisicas o
psiquicas, las mismas posibilidades de acceso
a cualquier parte del entorno construido y al uso
y disfrute de los servicios en ellos prestados, con

la mayor autonomia posible en su utilizacion. Es
decir, han de garantizar la accesibilidad a todas
las personas.

En este sentido, los mercados municipales
han de empezar por eliminar las barreras
arquitectonicas existentes e introducir criterios y
elementosdirigidosaconseguirunaaccesibilidad
arquitectonica universal.
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ACCESOS DE USO PUBLICO

1. Entorno periférico

En los instrumentos de planeamiento urbanistico,
debera garantizarse el libre acceso y utilizacion
de las vias publicas y demas espacios de uso
comun a las personas con limitaciones en su
movilidad o en su percepcion sensorial del
entorno urbano.

Por tanto, los itinerarios publicos periféricos al
mercado municipal se trazaran de forma que
resulten accesibles y permitan al menos, el paso
de una persona que circule en silla de ruedas
junto a otra persona.

* | as aceras y vias peatonales deben tener un
ancho minimo de 1,50 m., conservandose en
los espacios de giro o cruces peatonales.

La pendiente longitudinal de las aceras y vias
deberfa ser inferior al 6%, en direccion a la
calzada o zona de desague.

Cuando haya elementos que sobresalgan al
borde de las circulaciones peatonales que se
encuentran a una altura entre 0,90 m. y 2.50
m., se debe advertir su presencia mediante
cambios de textura en el suelo, con el fin de
proteger de accidentes a los peatones.

Las aceras se mantendran libres de cualquier
obstaculo.

La superficie de aceras debera ser firme y en
materiales antideslizantes.

En aquellos lugares de dificil acceso peatonal,
se deben implementar rutas alternativas.

L]

En el caso de los pasos de peatones, se
sefializara con la “franja sefalizadora”, igual
0 mayor a Tm. de anchura, colocada a eje del
paso de peatones.

Se recomienda la sefalizacién de los pasos de
peatones, tanto en vertical (sefal luminosa),
como en horizontal (bandas sonoras) o
de coloracion (bandas blancas y rojas),
sobre todo en pasos de cruce peligroso y/o
elevados.

* Si en el recorrido del paso de peatones es
necesario atravesar una isleta intermedia a
las calzadas rodadas, ésta se encontrara al
mismo nivel de las calzadas, en un ancho

igual al del paso de peatones y su pavimento
seré igual al del vado.

e En el caso de existir semaforo para regular el
paso de peatones, éste dispondra de sefal
sonora.

2. Aparcamiento

e E| aparcamiento contard con plazas
adaptadas para el estacionamiento exclusivo
de automoviles que transportan personas con
movilidad reducida o que son conducidos por
ellas.

* Se dispondréa de al menos una plaza adaptada
por cada 40 o fraccion, debiendo existir
obligatoriamente una plaza.

° Las plazas adaptadas tendran unas
dimensiones minimas de 3,50 m. x 5,00 m.

e Estas plazas se indicaran con el pictograma de
aparcamiento reservado unido al de prohibido
estacionar colocado en senal vertical, y el
sfmbolo internacional pintado en el suelo.

* Las plazas adaptadas se situaran tan cerca
como sea posible de los accesos peatonales
al mercado.

* Se garantizara la incorporacion del usuario
de silla de ruedas de la plaza reservada del
aparcamiento al itinerario peatonal o acera,
evitandose situaciones de riesgo para los
usuarios.

e El aparcamiento tendra itinerario adaptado
hasta el recinto del mercado.

[49]
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3. Accesos al mercado

e EI mercado contard con sefializacién en el
exterior sobre la accesibilidad al mismo, siendo
recomendable la disposicién de un plano en
planta donde consten la totalidad de accesos,
los accesos adaptados y la localizacion “usted
esta aqui”.

El mercado dispondra de al menos un acceso
al interior adaptado, cumpliendo los siguientes
requisitos:

-Se dispondra de puertas correderas
automaticas o abatibles, con una apertura
minima de 90°.

- El'ancho libre minimo de las puertas sera de
0,85 m. y la altura libre minima de 2,10 m.

- El acceso con escaleras se complementara
con un
ascensores 0
especiales.

sistema  alternativo:
aparatos

rampas,
elevadores

*En al

-Las rampas seran accesibles, con una
pendiente menor o igual al 10% segun la
longitud de la rampa y ésta con anchura
minima libre de 1,20 m.

-En caso de existir un escalon, éste sera
inferior a 0,12 m. de altura, salvado por un
plano inclinado que no supere una pendiente
del 25%.

* El acceso adaptado estara convenientemente

sefalizado con el simbolo internacional de
accesibilidad.

menos un acceso al mercado,
preferiblemente el acceso adaptado, se
dispondra de un directorio descriptivo del
espacio de uso publico existente en el edificio,
indicando recorridos, entradas y salidas.
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ITINERARIOS DE USO PUBLICO

1. Circulaciones horizontales

* Los pasillos del mercado tendran un ancho
libre minimo de 1,20 m.

e Los pasillos no tendran obstaculos en su
recorrido. Ninglin elemento volado situado a
menos de 2,10 m. de altura sobresaldra mas
de 15cm.

En los extremos de los pasillos o donde pueda
ser necesaria la realizacion de maniobras
(cruces de pasillos, puertas, acceso al
ascensor, etc.), habra un ancho minimo de
1,50 m. de diametro.

Los pavimentos deben ser de resbalamiento
reducido, especialmente en recintos himedos
y en el exterior. No tendran desigualdades
acusadas que puedan inducir al tropiezo, ni
perforaciones o rejillas con huecos mayores
de 0,80 cm de lado, que pueden provocar
el enclavamiento de tacones, bastones o
ruedas.

2. Circulaciones verticales

* En zonas de uso publico del mercado se
dispondra de al menos dos medios alternativos
de comunicacioén vertical, ya sean escaleras,
ascensores 0 rampas.

En el caso de escaleras, su disefo y trazado
debera permitir la accesibilidad a personas
con movilidad reducida a los espacios libres
de uso publico, debiéndose ajustar a los
siguientes parametros:

- Las escaleras seran preferiblemente de
directriz recta.

- La anchura libre minima sera de 2,00 m.

- Lasescaleras sedotarande doble pasamanos
a ambos lados.

- Cuando la anchura de la escalera supere
los 2,40 m. se dispondra, ademas, de
pasamanos intermedios.

- Se prolongaran los pasamanos laterales en
todo el recorrido posible de los rellanos y de
las mesetas intermedias.

material
sobre la

-La huella se construira en
antideslizante, sin resaltes
contrahuella.

- Habra un maximo de 12 peldafos por tramo
de escalera.

- Los descansillos intermedios tendran una
longitud minima de 1,50 m.

- Se procurara evitar pavimentos en los escalones
que produzcan destellos o deslumbramientos.

- Enlos bordes de los escalones se colocaran,
entoda su longitud y empotradas en la huella,
unas pequenas bandas antideslizantes,
tanto en seco como en mojado. Estas seran
de anchura entre 5y 10 cm., de textura y
coloracién diferentes y bien contrastadas
con el resto del pavimento del escalén.

* En caso de ascensores, se ajustar a los
siguientes criterios:

- La cabina tendr4, en la direccion de cualquier
acceso o salida, una profundidad de 1,40 m.

-El ancho de la cabina en direccién
perpendicular a cualquier acceso o salida
sera de 1,10 m.

(51]
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- Las puertas, en la cabina y en los accesos a - La informacion grafica de los botones ira
cada planta, seran automaticas. en altorrelieve y deberd ir acompanada
de sefalizacién en Braille. El disefio del
panel facilitard la deteccion individual de
los botones. El tamafio de los botones sera
mayor de 2 cm. de didmetro. Los indicadores
de parada o de alarma se diferenciaran del
- El ancho libre minimo del hueco de las resto por su tamarno, su formay su color.
puertas sera de 0,85 m.

- Las puertas automaticas contaran con un
sensor de cierre en toda la altura del lateral.
Existira un botén de activacion de apertura
desde la cabina.

- Existird informacién sonora vy visual del
- Frente al hueco de acceso al ascensor, se numero de la planta.

dispondra de un espacio libre donde se
pueda inscribir una circunferencia con un
diametro de 90°.

e L a existencia de rampas en el mercado, se
ajustara a los siguientes criterios:

. ’ " - La anchura minima sera de 2 m.
- El pavimento sera antideslizante, tanto en

$eco como en mojado. - La pendiente maxima permitida sera del 8%.
- El interior de la cabina estara dotada - La pendiente transversal méaxima sera del
de un pasamanos situado a una altura 1,5%.

comprendida entre 95 cm y 105 cm,
que sea facil de asir y cuya seccion sea
preferentemente circular.

- La longitud maxima del tramo sin rellanos
sera de 10 m.

- Los rellanos intermedios tendran una longitud
minima de 2 m. y en los accesos a la rampa
se dispondra de superficies que permitan
inscribir un circulo de 1,80 m. de didametro.

- La botonera de la cabina estara a una altura
comprendida entre 90 y 120 cm. y separada
de las esquinas al menos 40 cm.

R = S S e TR R
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- Sedotarande pasamanos,enambos laterales.
Los laterales de las rampas se protegeran con
bordillos resaltados o proteccion lateral, para
evitar las salidas accidentales de bastones y
ruedas a lo largo de su recorrido.

- El pavimento sera antideslizante.
- Se sefializara mediante “franja senalizadora”.

* En caso de obras de reforma o rehabilitacion
en las que no sea posible la instalacion de una
rampa 0 ascensor, se instalaran plataformas o
elevadores especiales.

Las plataformas verticales cumpliran los
siguientes requisitos:

- El' equipo se compondra de al menos de una
plataforma de dimensiones no menores que
80 x 120 cm. en planta, con una pequena
rampa de acceso y proteccion abatible que
puede ir colocada en cualquiera de sus lados
libres.

- La plataforma ir4 provista con barras de
proteccion que impidan la calda del usuario.

- El pavimento sera de material antideslizante
y estara firmemente fijado.

- La plataforma contara con un cerramiento
de proteccién del hueco en los espacios
de embarque y desembarque, para evitar
accidentes cuando la plataforma no se halle
en ellos.

- La capacidad de carga de la plataforma sera
de 250 Kg. como minimo.

- Los mandos tendran un accionamiento de
presion constante y estaran situados de
tal forma que sean facilmente accionables
desde una silla de ruedas.

- La plataforma estara dotada de una estacion
de llamada y de reenvio en cada planta.

-El equipo contara con un dispositivo
anticizallamiento y antiaplastamiento

bajo la plataforma. Tendra posibilidad de
accionamiento manual en caso de fallo de
corriente. Contara con un botéon de parada
de emergencia.
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SERVICIOS PUBLICOS

1. Aseos publicos

e EI mercado dispondra de al menos un
aseo publico adaptado a personas con
discapacidad.

°e | 0os aseos publicos adaptados estaran
ubicados en recintos que cumplan las
condiciones funcionales de las circulaciones
horizontales.

Los aseos estaran dotados de un sistema de
llamada de auxilio desde el interior, de manera
que por su localizacién, su senalizacion y
su forma, permita ser utilizado por todos los
usuarios desde cualquier punto del recinto.

Las puertas de acceso seran abatibles hacia
el exterior o correderas. Asimismo, contaran
con un sistema que permita desbloquear
las cerraduras desde fuera en caso de
emergencia, y que ademas sefalice el estado
de ocupacion.

En el interior del aseo se podra inscribir una
circunferencia de 1,50 m. de diametro, que
permita un espacio libre de giro para una silla
de ruedas.

* EI suelo serd de color claro y uniforme para
distinguir facilmente los objetos que caigan en él.

* Los mecanismos eléctricos permitiran un facil
control, por lo que cumpliran los siguientes
requisitos:

- Los interruptores seran, preferentemente, del
tipo de presion de gran superficie, evitandose
los de giro o palanca.

- Se colocaran en la proximidad del acceso
al recinto y de las zonas con iluminacion
puntual.

- La altura estara comprendida entre 0,70 y
1,20 m., recomendandose a 1,00 m., y se
mantendré una distancia de seguridad con
respecto a los puntos de agua.

* Los aparatos sanitarios se diferenciaran
cromaticamente del suelo y de los paramentos
verticales.

e El inodoro estara adaptado, debiendo cumplir
los siguientes requisitos:

- Se recomienda la utilizacion de inodoro
de tipo mural, ya que permite un mayor
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acercamiento de los reposapiés de una silla
de ruedas, y ademas puede instalarse a la
altura deseada.

- La altura del asiento estara comprendida
entre 45 y 50 cm., coincidiendo con la altura
del asiento de una silla de ruedas, a fin de
facilitar al maximo la transferencia.

- Elespacio libre lateral tendra un fondo minimo
de 0,80 m hasta el borde frontal del aparato
(espacio para transferencia).

- Dispondra de respaldo estable. Se
recomienda evitar elementos tales como,
los de cisterna baja y los fluxémetros que
impidan la colocacion de la barra de apoyo en
la pared trasera ya que ésta facilita algunos
tipos de transferencia.

-Los mecanismos de descarga seran de
palanca o de presion de gran superficie para
facilitar su utilizacion, y se colocaran a una
altura comprendida entre 0,70y 1,20 m.

- El asiento tendra una fijacion firme que
impida el movimiento, contara con apertura
delantera para facilitar la higiene y sera de un
color que contraste con el del aparato.

- Contara con barras que faciliten su uso por
personas con discapacidad.

* El lavabo estard adaptado, debiendo cumplir
los siguientes requisitos:

- Siempre que sea posible, se instalaran
lavabos montados sobre un bastidor que
permita regular la altura su uso, dotados
de tuberias de alimentacion y desagles
flexibles, aislados térmicamente.

- A fin de facilitar la aproximacion frontal de
una persona en silla de ruedas, estara a una
altura de entre 0,80y 0,85 m.

- La griferfa ser& manual monomando, con
palanca alargada o automatica con detector
de presencia.

- Los accesorios se situaran al alcance del
usuario, a una altura comprendida entre los
0,70y 1,20 m.

2. Otros servicios al cliente

* Los puntos de atencion al cliente estaran
adaptados a personas con discapacidad,
segun los siguientes criterios:

- Los puntos de informacién que no estén
atendidos directamente por personal,
estaran dotados de sistemas de informacion
complementaria tales como paneles gréficos,
sistemas audiovisuales y planos tactiles.

- Si hay mostrador, dispondra de una zona
adaptada con una longitud minima de 0,80
m. y una superficie de uso situada entre 0,75
y 0,85 m. de altura, existiendo debajo un
hueco de altura mayor o igual de 0,70 m., y
una profundidad minima de 0,60 m.

- En caso que el punto de atencién al cliente
se ubique en una dependencia, se dispondra
de un espacio libre donde se pueda inscribir
una circunferencia con un diametro de 90°.

-En el punto de atencién al cliente, se
dispondra de material de apoyo sobre los
servicios ofertados por el mercado para
la mayor comprension de personas con
discapacidad.

En el caso de existir taquillas para consigna,
deberan estar a la misma altura que los
mostradores del punto de atencion al cliente.

e En cuanto al transporte de la compra para
personas con discapacidad, se recomienda
la disposicion de medios tales como carros,
cestos o servicios de atencién especializados.
Dichos medios estardn convenientemente
sefalizados, disponiéndose preferentemente
cerca del acceso adaptado al mercado.

Los avisos acusticos seran perceptibles vy
entendibles desde cualquier zona del mercado,
evitando reverberaciones.
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COMUNICACION Y SENALIZACION

Lainformaciénrelevante delmercado sedispondré, ¢ Comunicacién acustica:

al menos, en dos de las tres modalidades
sensoriales siguientes: visual, acusticay tactil, para
que pueda ser percibida también por las personas

- Los avisos acusticos seran perceptibles
y entendibles desde cualquier zona del
mercado, evitando reverberaciones.

con discapacidad visual o auditiva.

e Comunicacion visual:

- La informacién acustica se adecuara a una
gama audible y no molesta de frecuencias

- La informacién debe ser claramente visible y e intensidades, teniendo en cuenta las
poder comprenderse inmediatamente, por 1o personas que usan audifono.

que la senalizacion visual estara constituida por
simbolos o caracteres graficos universales.

- La senal debe diferenciarse del entorno, por
lo que en los elementos de soporte de las
sefales (puertas, muros, pasamanos u otros
mecanismos) se usen los colores de gran

contraste con la senal.

- Se usara una sefal de atenciéon previamente
al mensaje.

- Es aconsejable que el personal de atencién
al publico posea conocimientos del lenguaje
de signos para sordos.

e Comunicacion tactil

- Un factor importante es la correcta ubicacion -La informacion tactil puede colocarse
de las senales. La situacion de cualquier sobre paneles informativos, pasamanos,

soporte de sefalizacion
etc.) sera tanto mas acertada cuanto mas
ajustada se encuentre dentro del angulo de
vision humana, siendo una norma Util evitar
una desviacion superior al 10% de dicho

(valla, cartel, mecanismos de control, etc.

- Esta informacion se proporcionara mediante
texturas rugosas, en pavimentos, rodapies
y caracteres o simbolos en altorrelieve y en
Braille.

angulo. Esta formula incide especialmente

en la altura de colocacion.

Obijetivo
Forma

Color

Localizacion y dimensiones

Senalizacion

Senalizacion de accesibilidad

Informar al usuario de las condiciones de accesibilidad

Cuadrada

Pictograma blanco sobre fondo azul

Exteriores 30 x 30 cm.

Puntual: 12,50 x 12,50 cm.

Interiores  Ambiental: 20 x 20 cm.

- Han de senalizarse permanentemente con el simbolo internacio-
nal de accesibilidad, de forma que sean facilmente visibles:

- Los itinerarios de peatones accesibles, cuando haya otros alter-
nativos no accesibles.

- Los itinerarios mixtos de peatones y vehiculos accesibles, cuan-
do haya otros alternativos no accesibles.

- Las plazas de estacionamiento accesibles.

- Los aseos publicos accesibles.



Guia de Buenas Practicas en Mercados Municipales o 0 00

FUENTES Y ENLACES DE INTERES

* Decreto 193/88 de 12 de diciembre, del Consell  * Decreto 39/2004, de 5 de marzo, por el que
de la Generalitat Valenciana, por el que se se desarrolla la ley 1/1998 de 5 de mayo de
aprueban las normas para la accesibilidad y 1998, de la Generalitat Valenciana, en materia
eliminacién de barreras arquitecténicas. de accesibilidad en la edificacién de publica

* Ley 1/98 de 5 de mayo, de la Generalitat coneurrenciay en el medio urbano.

Valenciana, de accesibilidad y supresion de
barreras arquitectonicas, urbanisticas y la
comunicacion.
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INTRODUCCION

En la actualidad, existe una creciente
preocupacion por la generacion y el tratamiento
de los residuos, el consumo de energias
renovables, el control de ruidos, la utilizacion
de productos téxicos o nocivos, etc. En este
sentido, los mercados municipales, que se
constituyen como uno de principales canales
de comercializacion de productos perecederos,
deben integrar medidas encaminadas a una
correcta gestion medioambiental, estableciendo
nuevas estrategias que favorezcan una mejora
de la imagen y una mayor competitividad en el
sector.

Para desarrollar una correcta  gestion
medioambiental, es necesario conocer las
principales fuentes de contaminacién del
establecimiento, analizar todos los factores de
la actividad diaria que se podrian optimizar,
para posteriormente conseguir que las buenas
practicas se conviertan en habitos cotidianos
para todos los comerciantes y personal del
mercado municipal.

Asimismo, es necesario difundir las buenas
practicas ambientales entre los clientes del
mercado. Ello proporcionara unaimagen positiva
del mercado y contribuira a la sensibilizacion
y participacion de todos los usuarios en las
acciones de gestion medioambiental.
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GESTION DE RESIDUOS

Tradicionalmente, los mercados municipales
han sido considerados grandes generadores
de residuos en el ambito local, al ser recintos
de caracter colectivo, concurrencia publica y
actividad diaria. Su gestion es responsabilidad
de la Administracién del mercado, y por ello,
es imprescindible que el gerente conozca
la situacion de su mercado, tome medidas
para reducir la cantidad de residuos y dé una
salida adecuada a los residuos que en él se
generan. Sin embargo, los comerciantes, como
principales generadores de residuos, deben ser
conscientes de las problematicas asociadas a
los residuos y de cémo su intervencion puede
contribuir a mejorar su gestion actual.

1. Reduccidn, reutilizacién y reciclaje

La gran cantidad de residuos que genera
un  mercado municipal podria reducirse
considerablemente si se toma conciencia y se
sensibiliza a los comerciantes, personal interno
y clientes para realizar consumos responsables
desde el punto de vista medioambiental.

En primer lugar, el consumidor responsable
deberfa plantearse si el producto que se le
ofrece es realmente necesario y se adecua
a sus necesidades. Luego, deberfa escoger
preferiblemente aquellos productos que no
contribuyan a crear residuos inutiles, por
ejemplo, evitando excesivos empaquetamientos
o comprando productos reciclables. Por Ultimo,
el consumidor deberia separar activamente los
residuos, facilitando su tratamiento posterior.

Estas propuestas de habitos de consumo
responsables con el medioambiente han dado
lugar a la acufacion del término “Tres R”: reducir,
reutilizar y reciclar:

* Reducir. EI mercado ha de procurar reducir el
volumen de productos que consumey rechazar
distintos tipos de envases o empaquetados
cuando no cumplan unafunciénimprescindible
desde el punto de vista de la conservacion
de productos, de la facilidad para el traslado
o0 para el consumo. Rechazando envases
superfluos, se reduce el volumen de residuos.
Algunas acciones a desarrollar serfan:

- Limitar el consumo de productos de usar y
tirar.

- Elegir los productos con menos envoltorios y
embalajes, ya que reduce el uso de productos
toxicos y contaminantes.

- Fomentar la utilizacion de carros de compra
0 bolsas biodegradables de varios usos, en
sustitucion de las tradicionales bolsas de
plastico.

- Adquirir productos de limpieza concentrados
y, a ser posible, a granel. Contienen mas
cantidad de producto y menos envase.

* Reutilizar. Se trata de reutilizar el mayor nimero
posible de objetos con el fin de producir menos
residuos y gastar la menor cantidad posible de
recursos en fabricar otros nuevos. Se puede
reutilizar de varias formas:

- Utilizar el papel impreso por una cara para
tomar notas.

- Comprar liquidos en botellas de vidrio
retornables.

- Negociar con los proveedores que se llevan
embalajes que pueden volver a utilizarse
(cajas de plastico, de madera, etc.).

(61]
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- Utilizar pilas recargables en aquellos equipos
que lo permitan.

* Reciclar. Consiste en devolver al ciclo
productivo los materiales presentes en los
residuos para que, después de un tratamiento,
puedan incorporarse al mismo proceso. Asf
se consigue limitar el impacto ambiental, asf
como ahorrar en el consumo de materias
primas y energia.

2. Gestion de residuos sélidos urbanos

La mayor parte de los residuos generados en un
mercado municipal son los denominados residuos
solidos urbanos, siendo los mas comunes: materia
organica (80% del total de los residuos generados
por los mercados), papel y cartén, madera,
plasticos, vidrio, latas y aceites domésticos.

Los mercados han de realizar una correcta
segregacion, separar los distintos residuos
generados y clasificarlos por tipologia,
almacenarlos en lugares adecuados para

que después sean recogidos y transportados
a plantas de gestion de residuos para su
tratamiento.

Para realizar una correcta segregacion de
residuos, es necesario que los comerciantes
y personal del mercado sepan separar los
distintos tipos de residuos y dispongan de
cubos diferentes para la segregacion en los
puestos. Asimismo, el mercado ha de contar
con contenedores especificos para la recogida
selectiva de residuos. Estos contenedores
pueden ubicarse en el exterior del mercado,
lejos de los accesos 0 bien en salas interiores
ventiladas y convenientemente senalizadas.

Asimismo, se debe establecer un horario de
recogidadelosresiduos,tantodentrodelmercado
como en la zona habilitada de almacenaje, con
objeto de evitar su acumulacion.

En los municipios, la recogida, transporte
y aprovechamiento de los residuos estan
regulados por una Ordenanza, siendo efectuados
dichos servicios, bien directamente o a través
de Empresas Concesionarias o0 Gestores
autorizados.

Una buena practica relacionada con la gestion
de residuos solidos urbanos consiste en la
disposiciéon de un servicio de recogida de
aceite doméstico. El aceite doméstico es una
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de las principales causas de contaminacion
de las aguas residuales urbanas al ser
evacuados por fregaderos y alcantarillados
publicos, ademéas de incrementar el coste
de funcionamiento de las estaciones

depuradoras. Enlos mercados municipales se
genera en actividades de restauracion, como
cafeterias, y en algunos puestos de venta,
como comidas preparadas. La disposiciéon
de este servicio implicaré:

- Se deben ubicar los depositos de recogida en
el interior del mercado a la vista de los clientes,
convenientemente sefalizado.

- Sedepositaranendepdsitosdealmacenamiento
especificos, que suelen tener una capacidad
variable entre 25 y 50 litros de capacidad,
claramente identificados.

-Su recogida y posterior tratamiento debe
realizarse por un gestor autorizado.
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3. Gestion de residuos toxicos y peligrosos

Existe una serie deresiduos que, por su peligrosidad
o toxicidad, deben tener un tratamiento especifico,
ya que una incorrecta gestion del mismo podria
provocar peligros para el medio ambiente y/o
la salud de las personas. Los residuos toxicos y
peligrosos mas comunes en mercados municipales
serfan las pilas, baterias, tubos fluorescentes,
aceites de motores, productos de limpieza, etc.

Los residuos téxicos y peligrosos tienen una
gestion distinta al resto de residuos ya que
deben ser retirados por gestores autorizados,
siendo la obligacion de los productores,
segregarlos y almacenarlos adecuadamente en
lugares habilitados para su posterior transporte
y tratamiento en las plantas de residuos. Los
contenedores habilitados deben estar identificados
con el codigo del residuo que contiene vy la fecha
de su generacion, ya que no deben superar mas
de seis meses almacenados.

Una buena practica relacionada con la gestion
de residuos toxicos y peligrosos consiste en
la disposicion de un servicio de recogida de
pilas, baterias de equipos electrénicos y tubos
fluorescentes. La disposiciéon de este servicio
implicara:
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- Preferiblemente, este servicio se ofrecera en el
punto de atencion al cliente o en conserjeria,
debiendo senalizar convenientemente el servicio.

- Las pilas, baterfas de equipos electronicos y
tubos fluorescentes no se mezclaran entre si ni
con otros residuos.

- Se depositaran en envases cerrados solidos y
resistentes, para responder con seguridad a las
manipulaciones necesarias.

-Los envases contenedores deberan estar
etiquetados de forma clara y legible.

- Surecogiday posteriortratamiento debe realizarse
por un gestor autorizado.

4. Plan de gestion de residuos

El mercado debera disponer de un plan de gestion
de residuos, con la finalidad de conocer los
residuos que genera y establecer acciones que
aseguren una gestion adecuada de los mismos,
para evitar la contaminacion de los productos que
ofrecen los puestos, el impacto medioambiental y
efectos en la salud de las personas. Los objetivos
especificos del plan de gestion de residuos son:

- Fomentar la reduccion, reutilizacion y el reciclado
de los residuos.

- Garantizar que los residuos se traten sin poner
en peligro la salud humana y sin danar el medio
ambiente.

- Implantar la recogida selectiva en los lugares
donde se producen los residuos.

- Fijar la ubicacion de las instalaciones necesarias
desde un punto de vista medioambiental y de
economia de medios.

- Establecer campanas con objeto de informar y
concienciar a los usuarios sobre las actuaciones
en materia de prevencion y recogida selectiva
que realiza el mercado municipal.

Un plan de gestion de residuos ha de contar con
los siguientes apartados:

e Inventario y clasificacion de residuos. El
mercado identificara los residuos que genera,
clasificandolos en: orgéanicos, papel y carton,
madera, vidrio, plasticos, envases ligeros y
residuos toxicos y peligrosos. Asimismo, puede
distinguirlos asignandoles el cédigo LER de la
lista europea de residuos.
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e Transporte interno  y  almacenamiento de * Recogida y tratamiento de residuos. Se
residuos. Se deben determinar los medios vy estableceran los gestores autorizados y los
frecuencias y de transporte de residuos desde la procedimientos de recogida de cada tipo de
sala de ventas hasta la zona de aimacenamiento. residuo.

Asimismo, se definira el aimacenamiento de los
mismos hasta su recogida, estableciendo la
cantidad y ubicacion de contenedores.

* Acciones de mejora. El gerente del mercado
establecera una serie de acciones encaminadas
amejorar la gestion de los residuos y a minimizar
el impacto ambiental que éstos provocan.

PROHIBIDO
DEJAR
CARROS
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AHORRO ENERGETICO

La utilizaciéon de fuentes de energla es
fundamental para la actividad de los mercados
municipales. Sin embargo, un consumo excesivo
afecta de manera perjudicial al entorno y a la
economia. Un uso eficiente supondra tanto
una mejora ambiental como econdmica, y la
aplicaciéon de buenas practicas ambientales
permitird optimizar el consumo de energia en el
mercado.

La optimizacién y uso racional de la energia en
un mercado municipal requiere del conocimiento
de las energias utilizadas (gas, electricidad,
combustibles fésiles), los equipos e instalaciones
existentes, asi como los consumos energéticos
comunes. Normalmente, los consumos de
energia se concentran en la iluminacion,
climatizacion y magquinaria como camaras
frigorificas.

A partir de ahi, los mercados deben establecer
acciones dirigidas a una optimizacién del

consumo energético a través de planes de
ahorro, utilizacion de energias limpias, mejoras

en iluminaciéon y alumbrado, sustitucion de
equipos, control de consumos, sustitucion de
gasoleo por gas, etc.

1. Medidas de ahorro y eficiencia energética

Una medida para optimizar el gasto energético
del mercado municipal consiste en el
establecimiento de una serie de acciones de
ahorro, para ello es necesario el compromiso
y coordinacion del gerente del mercado, asi
como el esfuerzo por parte los comerciantes y el
personal interno.

Las buenas practicas ambientales tienen muchas
ventajas en los mercados, ya que con pequenos
cambios se producen rapidos resultados, no
requieren grandes esfuerzos e inversiones y no
producen interferencias en la actividad de venta.
Es interesante su aplicacion, tanto por la imagen
del mercado como por los importantes ahorros
y beneficios que se producen.
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2. Utilizacién de energias renovables:
la energia solar

La utilizacion de energia eléctrica en el mercado
municipal puede combinarse con el uso de otras
energias renovables, como la solar. Este tipo de
energia tiene varias ventajas: se trata de energia
no contaminante y que proviene de una fuente
de energia inagotable.

 Energia solar fotovoltaica.

La energia solar fotovoltaica se basa en la
captacion de energia solar y su transformacion
en energia eléctrica por medio de paneles
fotovoltaicos. La energfa eléctrica se almacena
en acumuladores, para su posterior utilizacion
fuera de las horas de luz. También existe la
posibilidad de vender la energia eléctrica
generada a los suministradores a través de una
conexion directa a la red eléctrica.

Generalmente los mercados municipales
cuentan con amplias superficies de cubierta
donde se pueden ubicar estas instalaciones, que
pueden ayudar a soportar y/o compensar |os
costes derivados del uso de la energia eléctrica
del propio mercado. Es importante realizar un
estudio de viabilidad con objeto de evaluar la
rentabilidad del proyecto.

« Instalaciones solares térmicas.

Las instalaciones solares térmicas utilizan
los rayos solares para obtener agua caliente.
A través de placas solares denominadas
colectores, se concentra y acumula el calor del
sol que luego se transmite a un fluido, en este
caso agua caliente.

Existen dos tipos de instalaciones para generar
agua caliente sanitaria:

- Instalaciones de circuito abierto, donde el
agua de consumo pasa directamente por los
colectores solares y la calienta. Generalmente se
utilizan en viviendas y el depdsito se encuentra
en el exterior

- Instalaciones de circuito cerrado, en las que
el agua no pasa directamente por los colectores
solares. Paraello se utiliza liquido anticongelante,
que es calentado en las placas solares a través
de un intercambiador de calor y transmite el
calor al agua que circula por el circuito hasta un
deposito. Este proceso es automatico a través
de un sistema de control.

Aligualquelasinstalaciones solaresfotovoltaicas,
las instalaciones solares térmicas se pueden
instalar en las cubiertas del mercado, su coste
es asequible y su amortizacién se realiza en
poco tiempo.



3. Utilizacién de energias menos
contaminantes: sustitucion de gasoleo
por gas natural

El gas natural es una fuente de energia no
renovable. Sin embargo, presenta diversas
ventajas frente al uso del gaséleo: conlleva un
ahorro econémico, el rendimiento energético de
las calderas de gas natural es superior al de las
calderas de gaséleo, reduce las emisiones de
CO2y elimina las emisiones SO2, responsables
del efecto invernadero.

La sustitucion de una fuente de energia por otra
requiere de una operacién de transformacion
del aparato de gasoéleo a gas natural, que debe
realizar personal autorizado por la compania
distribuidora, con el fin de garantizar la seguridad
y el ajuste adecuado de consumo y emisiones.

4. Plan de ahorro en el consumo energético

El mercado debera disponer de un plan de
ahorro en el consumo energético, con la finalidad
de conocer el consumo general y establecer
acciones que aseguren una optimizacion del
mismo, para evitar el impacto medioambiental y
el coste econémico que conlleva. Los objetivos
especificos del plan de ahorro en el consumo
energético son:
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- Fomentar la reduccién y optimizacion del
consumo de energia.

- Establecer campanas con objeto de informar y
concienciar alos usuarios sobre las actuaciones
en materia de ahorro en el consumo de energia
que realiza el mercado municipal.

El plan de ahorro en el consumo energético ha
de contar con los siguientes apartados:

e |dentificaciondeconsumos. EImercadorealizara
un inventario de las fuentes de consumo y
los combustibles utilizados, asi como de
las potencias de equipos (instalaciones de
calefaccion y aire acondicionado, iluminacion,
camaras frigorificas, etc.). Asimismo, se
identificaran los consumos de los distintos
equipos e instalaciones.

Deteccion de puntos de ineficiencia o fuga
energética. Analizando los datos obtenidos en
el apartado anterior, se detectaran los puntos
a mejorar para ahorrar u optimizar el consumo
de energla.

e Planificacion de medidas de ahorro. Se
estableceran medidas de ahorro energético,
definiendo plazos y responsabilidades.

* Seguimiento de las medidas de ahorro.
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AHORRO DE AGUA

El agua es un bien escaso del que existe un
consumo irracional y excesivo, por lo que
es necesario optimizar su uso. Toda medida
encaminada a la reduccién del consumo de
agua en los mercados municipales disminuira
las aguas residuales y por lo tanto minimizara
los vertidos, al tiempo que optimiza la utilizacion
de un recurso escaso.

La optimizacién y uso racional del agua parten
del conocimiento de los usos en el mercado, los
equipos e instalaciones que consumen agua, asf
como los consumos comunes. El consumo de
agua en un mercado se concentra en dos areas:

- Los servicios generales, cuyos consumos se
reparten basicamente en el uso de aseos, la
limpieza de las dependencias comunes del
mercado (zona de carga/descarga, almacenes,
aseos, etc.).

- Los puestos de venta, cuyos consumos se
localizan entre las labores de preparacion y
limpieza de los productos, y la limpieza del
puesto de venta.

A partir del conocimiento de los consumos, los
mercados deben establecer acciones dirigidas a
una optimizacion del consumo del agua a traves
de planes de ahorro, formas de reutilizacion de
la misma, mejoras en instalaciones, medidas de
control de consumos, etc.

1. Medidas de ahorro en el consumo de agua

Adoptando una serie de medidas preventivas
de facil aplicacion, se puede lograr un uso mas
racional de este recurso. No obstante, para
ello es necesario concienciar y sensibilizar a
comerciantes, personal interno y clientes.
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El mercado debera disponer de un plan de
ahorro en el consumo de agua, con la finalidad
de conocer el consumo general y establecer
accionesqueasegurenunadisminuciéndeaguas
residuales y minimizar los vertidos, evitando el
impacto medioambiental y el coste econémico
que conlleva. Los objetivos especificos del plan
de ahorro en el consumo de agua son:

- Fomentar la reduccién y optimizacion del
consumo de agua.

- Establecer campanfas con objeto de informar y
concienciar alos usuarios sobre las actuaciones
en materia de ahorro en el consumo de agua
que realiza el mercado municipal.

El plan de ahorro en el consumo de agua ha de
contar con los siguientes apartados:

e |dentificacion de consumos. ElI mercado
realizard un inventario de las fuentes de
consumo de agua, identificando los niveles de
consumo de cada una.

* Deteccion de puntos de ineficiencia o fuga
energética. Analizando los datos obtenidos en
el apartado anterior, se detectaran los puntos
a mejorar para el ahorro de agua.

e Planificacion de medidas de ahorro. Se
estableceran medidas de ahorro energético,
definiendo plazos y responsabilidades.

* Seguimiento de las medidas de ahorro.
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CONFORT AMBIENTAL

Elmercado municipal debe asegurar unambiente
de confort para sus usuarios, ya que de esta
forma se contribuira alas buenas condiciones de
trabajo de los comerciantes y personal interno,
asf como a una estancia agradable durante la
compra por parte de los clientes, propiciando su
vuelta.

El confort ambiental en los mercados municipales
estd basado en los siguientes parametros
ambientales:

- Temperatura y humedad.
- lluminacion.

- Calidad del aire.

- Ruido.

El mercado ha de asegurar un confort térmico
a sus usuarios, éste se consigue cuando
las condiciones de temperatura, humedad y
movimientos del aire son favorables a la actividad
que se esta desarrollando.

En los mercados municipales se pueden
establecer los siguientes parametros de
temperaturay humedad para contribuir al confort
ambiental:

- En invierno, el ambiente estara calefactado,
con una temperatura que oscilara entre los 19
y los 21°C.

- En verano, el ambiente estaré refrigerado, con
una temperatura no inferior a los 26°C.

- La humedad relativa se mantendréa entre un
30% y un 70%, siendo el nivel adecuado un
50%.
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2. lluminaciéon

El mercado ha de garantizar que la iluminacion
de las zonas de circulacién y acceso publico
utilizadas por los usuarios es suficiente para
una deambulacién confortable, asi como que la
iluminacion de los puestos de venta es suficiente
para distinguir con claridad el género expuesto y
el etiquetado e identificacion.

En este sentido, los parametros relativos a la
iluminacion para contribuir al confort ambiental
serian:

- En pasillos de transito y acceso al publico,
un nivel de iluminacién éptimo de 300 luxes,
cantidad de radiacién luminosa a la que el ojo
humano es sensible.

- En puestos de exposiciony venta, mas de 500
luxes.

3. Calidad del aire

En la mayor parte de casos, los mercados
municipales son edificios cerrados. La calidad
del aire en el interior de un edificio depende
de una serie de pardmetros que incluyen la
calidad del aire exterior, la compartimentacion,
el diseno del sistema de aire acondicionado, las
condiciones en que este sistema funciona y se
revisa, y la presencia de fuentes contaminantes
y su magnitud.

Por tanto, es importante que en un mercado haya
una recirculacion del aire interior, obteniendo una
calidad de aire adecuada y sin malos olores.

4. Ruido

Un mercado municipal genera niveles elevados
de ruido ambiental, tanto por la existencia de
personas, equipos, maquinas; como por la
propia actividad que en él se genera. Por tanto,
es importante conocer y controlar este parametro
con objeto de garantizar el confort ambiental de
los usuarios.

Un ruido ambiental confortable para el usuario,
no debe superar los 70 decibelios (db) en zonas
comunes del mercado.

[75]



Capitulo 3. Sostenibilidad ambiental o0 00000




Guia de Buenas Practicas en Mercados Municipales e 0o 00

FUENTES Y ENLACES DE INTERES

e Ley 10/1998, de 21 de abiril, de residuos. * Ministerio de Medio Ambiente y Medio rural y
marino.
* Ley 10/2000, de 12 de diciembre, de residuos
de la Comunidad Valenciana. http://ww.marm.es/

* Real Decreto 137672003, de 7 de noviembre, e Conselleria de Medio Ambiente, Agua,
por el que se establecen las condiciones Urbanismo y Vivienda.
sanitarias de produccion, almacenamiento y
comercializacién de las carnes frescas y sus http://www.cma.gva.es/web/
derivados en los establecimientos de comercio
al por menor.
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Los mercados municipales deben competir con
otras férmulas comerciales mediante la calidad
de sus servicios, elemento que los diferencia.
La cercania, el conocimiento del producto y
del cliente, y por tanto una oferta adaptada
a las necesidades de éste, son elementos
determinantes para conseguir la satisfaccion de
los clientes y por tanto, su fidelizacion.

El mercado ha de evaluar el nivel de desempeno
respecto al servicio al cliente, a través de una

oferta comercial que cubra las necesidades
cotidianas de compra en alimentacién fresca y
que promueva la dinamizacién de la vida social
delaciudad através de actividades participativas
y socio-culturales. Asimismo, los aspectos de
comodidad y confort, fiabilidad y confianza
y atencion al cliente son fundamentales para
determinar el enfoque hacia la satisfaccion del
cliente del mercado.
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El objetivo principal de un mercado municipal
consiste en abastecer el mercado de productos
frescos. No obstante, ello no implica que un
mercado no pueda diversificar su oferta con
productos y servicios complementarios, con
el objeto de satisfacer las necesidades de los
clientes, reforzar su imagen y adecuar la oferta
a la demanda potencial para captar nuevos
clientes.

La regulacion de la oferta comercial suele
realizarse a partir del reglamento de gestion
del mercado. Sin embargo, el mix comercial
de un mercado se debe de elaborar de forma
participativa en funcion de las expectativas de
clientes actuales y potenciales, ha de ser flexible
de forma que se adapte a las circunstancias
cambiantes del entorno y de la demanda.

En este sentido, la oferta comercial del mercado
deberfateneren cuentala posibilidad de disponer
de puestos de venta de productos o servicios
complementarios adicionales a la alimentacion
fresca, tales como:

- Productos o servicios especializados: comidas
preparadas, tienda de vinos, productos
ecolégicos, tiendas gourmet, denominacion
de origen, etc.

- Productos y bienes de consumo cotidiano:
alimentacién seca, quiosco, supermercado,
drogueria, etc.

- Productos y servicios que no sean de
alimentacion: calzado, bisuteria, tintoreria,
ferreteria, etc.

W
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- Servicios y actividades relacionados con el
cuidado personal: pelugueria, gimnasio, etc.

No obstante, pese a la existencia de productos
complementarios, se habra de procurar que
el mercado cumpla su objetivo, por lo es
conveniente que el 70% de sus puestos estén
dedicados a la alimentacion fresca.

(81]
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Los mercados municipales deben adaptarse
a las nuevas necesidades de los usuarios
ofreciendo, ademas de productos frescos
de calidad, servicios, instalaciones vy
equipamientos disenados para garantizar la
comodidad y el confort del cliente durante
su estancia. En este sentido, deben ofrecer
servicios que aporten comodidad a los
clientes.

* Se dispondra de un aparcamiento a
disposicion de los clientes, con plazas
suficientes para el aforo del mercado. En
caso que el mercado no cuente con espacio
suficiente para disponer de plazas de
aparcamiento para los clientes, se pueden
concertar plazas reservadas con garajes
préoximos al mercado o con plazas de zona
azul con el Ayuntamiento.

* Elmercado contara con aseos independientes
para clientes y comerciantes.

 El mercado dispondra de una zona de carros
y/o cestas para realizar la compra, ya que
favorecen el traslado de la compra por el
interior del mercado y por tanto, la comodidad
del cliente. Asimismo, podra disponerse de
carros para personas con discapacidad, que
aportan un valor anadido al servicio ofrecido
por el mercado. Los carros y/o cestas deberan
situarse en los accesos del mercado, estando
convenientemente sefalizada su ubicacion.
En el caso de los carritos para minusvalidos,
se ubicaran en las entradas accesibles del
mercado.

* Elmercado contard conunservicio de consigna
de objetos personales a disposicion de los
clientes, senalizado y localizable. Se trata
de un servicio a disposicién de los usuarios
del mercado durante el horario de apertura,
que normalmente se compone de taquillas
individuales, con un sistema de apertura
como un coédigo numérico o llave, donde
se depositan aquellos objetos que desee el
cliente antes de realizar la compra con mayor
comodidad. Existe la posibilidad de disponer
dicho servicio en el punto de atencion al
cliente o conserjeria, en cuyo caso se deberan
identificar los objetos entregados con los datos
del cliente como garantia y confianza. En caso
de que este servicio no esté ubicado en el
punto de atencion al cliente, es conveniente
situar las taquillas cerca de zonas vigiladas
del mercado.

e Existira un servicio de consigna frigorifica
a disposicion de los clientes del mercado,
sefalizado vy localizable. La prestacion de
este servicio requiere de una zona habilitada
y acondicionada donde los clientes depositen
aquellos productos alimentarios que necesiten
frio para evitar su deterioro, mientras dedican
su tiempo a otras actividades en el mercado.
Este servicio se puede prestar directamente
en el centro de atencion al cliente, en caso
de disponer de camara frigorifica, o bien en
algun puesto del mercado que cuente con
una camara frigorifica y que pueda ponerla
a disposicion de todos los clientes del
mercado.
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* Se dispondra de sistemas automaticos de
asignacioén de turno, permitiendo una atencion
agil y ordenada en los puestos de venta. El
mercado podra disponer de este sistema
en cada puesto o contar con un sistema
conjunto que permita seleccionar los puestos
de venta en los que el cliente quiere realizar
su compra, asignandole automaticamente
el turno correspondiente, pudiendo incluso
indicarle el promedio de tiempo atencién en
cada puestoy la hora aproximada de atencion.
La utilizacion de este sistema de asignacion
de turnos aporta al mercado una imagen de
calidad y modernidad.

.|~|-l|~lll.'

El mercado contara con una sefalizacion de
puestos y servicios adecuada, facilitando la
compra a los clientes. En este sentido, para
mejorar la orientacion de los clientes, se pueden
agrupar los productos por gamas y senalizar
los rétulos de los puestos en funcion de la
gama de productos a la que pertenezca (por
ejemplo, zona de pescaderia en azul, zona de
frutas y verduras en verde, zona de carniceria
en rojo, y resto en otros colores). Asimismo,
en los accesos al mercado se dispondra de
un directorio que informe de las plantas del
mercado, la ubicacidon de puestos de venta,
los productos que se comercializan y otros
servicios que disponga el mercado municipal.

Existira informacion relativa a la oferta
comercial y a los servicios, para facilitar
la localizacion y compra de los productos
ofertados, asf como de los servicios
prestados por el mercado (campanas,
talleres y actividades, etc.). Esta informacion
estara disponible a través de folletos, carteles
informativos, pantallas de informacion,
etc., dispuestos en lugares estratégicos
del mercado, tales como accesos y zonas
comunes.

El mercado dispondra de una pagina web
atractiva, facil de manejar y que ofrezca una
informacion especifica sobre contenidos
relacionados con la venta de productos
y servicios ofrecidos por el mercado. La
informacion que puede recoger la pagina web
puede ser:

- Identificacion del mercado: ubicacién dentro
del nlcleo urbano, origenes y evolucion,
identificacion de los responsables y teléfonos
de interés para realizar cualquier consulta.
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- Relacion de puestos de venta y servicios
ofrecidos por el mercado municipal,
incluyendo el nombre del puesto, una breve
descripcion de los productos de venta, datos
del vendedor y un teléfono de contacto.

- Informacion sobre horarios de apertura
y cierre, calendario comercial, servicio
de atencion al cliente, informacion sobre
reclamaciones y quejas, etc.

- Informacioén de las actividades, promociones

- Otros servicios complementarios que ofrece
el mercado.

» Se contara con un servicio de compra por

Internet, a través de una pagina web con
programa de cesta de la compra, que permita
la seguridad de las transacciones. Este servicio
permitird a los comerciantes ofrecer sus
productos sin necesidad de que los clientes
se desplacen al mercado, por lo que servira
para adaptarse a las nuevas necesidades de

y campafias la demanda y captar nuevos clientes.

ases en la creacion de un servicio de venta
por Internet:

Diseno del sitio web.

* Los requisitos en el disefio de la pagina web son la claridad, la sencillez en la navegacion y
la accesibilidad.

* Un esquema de una pagina web de un mercado podria ser: descripcion del mercado, listado
de productos, horario de entrega, importe minimo de compra, puestos de venta agrupados
por gamas de productos, informaciéon de cémo realizar un pedido.

Contratacion de un Web hosting.

* Se trata de un servicio que permite que los sitios Web sean accesibles por medio de Internet;
es decir, se trata del sitio donde se alojara la pagina web.

* Es importante contratar el servicio de una empresa de hosting, que garantice la
disponibilidad del servicio las 24 horas del dia.

Eleccion de formas de pago.

* | as transacciones comerciales por Internet permiten el pago en efectivo, contrareembolso o
mediante tarjeta de credito.

* En caso de utilizacion de tarjeta de crédito, la transaccion debera ser segura ya que se
emplean datos personales que habran de estar protegidos.

Promocién de la pagina Web.

* La pagina Web debera ser publicitada por el mercado, bien sea a través de folletos, carteles
u otras acciones promocionales.
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* El mercado dispondra de un servicio conjunto
de entrega de la compra a domicilio, con
unos horarios adecuados al cliente. Este
servicio ofrece al cliente ventajas en cuanto

a comodidad, rapidez en las compras y la
adaptacion a sus horarios. La disposicion
de este servicio implica definir las siguientes
cuestiones:

spectos a considerar en la entrega de

compra a domicilio:

* Definir las modalidades de compra:

- Compra a distancia: Internet, teléfono, fax y correo electrénico).

- Compra directa en el mercado.

* Establecer las formas de prestacion del servicio:

- Contratar el servicio a una empresa de reparto.

- Disponer de medios humanos y materiales para la prestacion del servicio. En este
caso, se debera disponer de vehiculo de reparto, con zona de carga y depdsito de las
compras, asi como un buen planteamiento de la logistica para el envio teniendo en
cuenta factores como la planificacion de rutas, el conductor, la fragilidad del producto,

etc.

* Establecer las tarifas. El mercado podra optar por ofrecer dicho servicio de forma gratuita,
por un importe de compra minimo acordado, o bien unas tarifas fijas independientemente
del importe de la compra. Asimismo, es importante definir el momento del pago, o bien
cuando se solicita el servicio 0 en el momento de entrega.

* Definir la cobertura geografica. Se habra de establecer una zona geogréfica de reparto a

cubrir por el servicio de entrega a domicilio.

* Establecer los horarios de entrega, definiendo tramos horarios que traten de cubrir tanto el
horario troncal del mercado, como horarios en que éste permanece cerrado, para de esta
forma adaptar sus horarios a los de clientes potenciales que no pueden realizar su compra

en el mercado en su horario de venta.
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Una variada oferta promocional y sociocultural
en los mercados municipales, basada tanto
en acciones promocionales como en la
disposicion de servicios complementarios que
potencien la imagen del establecimiento y los
adapten a las necesidades de los clientes,
son aspectos diferenciales a tener en cuenta
para aumentar el nivel de satisfaccion de los
usuarios.

* EI mercado dispondra de servicio de
cafeteria, bar o restaurante, integrado en
el propio edificio y abierto durante el horario
comercial. Este servicio ofrece al cliente un
servicio de restauracion sin la necesidad
de salir del centro de compras, ofrece un
lugar de ocio y de descanso, asi como
una diversificacion el mix comercial del
mercado.

L]

Existird servicio de guarderia o juegos
infantiles con guarda donde se puedan
ocupar de los ninos mientras se realiza
la compra. Este servicio permitird a los
padres realizar la compra de forma cémoda,
mientras sus hijos se dedican a realizar una
serie de actividades bajo la supervision de
un responsable.

El mercado dispondra de sala de lactancia
y cambiador de bebés. Ello permite a las
madres compaginar lacompra en el mercado
con el cuidado de sus hijos, mediante la
disposicion de una sala exclusiva.

e Se contara con un espacio a disposicion
de los clientes en el que se traten temas
relacionados con el mercado. Este espacio
deberda estar localizado vy sefalizado,
pudiendo estar constituido por un panel
informativo donde los usuarios del mercado
intercambien informacién sobre el mismo,
0 bien por una sala multiusos que permita
todo tipo de actividades relacionadas con el
mercado municipal.

Existiran servicios de acceso gratuito a
Internet. Tanto en los establecimientos de
restauracion como en el mercado en su
conjunto, se pueden ofrecer zonas WIFI
de forma gratuita, con objeto de fomentar
la visita y la compra de productos en el
mercado de clientes potenciales atraldos
por este servicio.

e El mercado organizara acciones
comerciales y promocionales entre clientes
y comerciantes, con el objetivo de conseguir
la fidelizacion de clientes y la captacion
de nuevos. Las acciones comerciales y
promocionales mas habituales son:

- Descuentos y ofertas de productos.
- Vales descuentos para proximas compras.
- Dos por uno / tres por dos.

- Participacién en un sorteo por cada X euros
de compra.

- Puntos por cada X euros de compra.

- Regalos directos por la compra de un
producto.

- Descuentos en el precio de productos o
servicios por utilizar tarjetas de fidelizacion
0 pago emitidas por el propio mercado.
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ases en el desarrO”O * El mercado organizara periédicamehte
de Una Cam ana actividades socllo-‘culturales,l tfales como:
promOCK)na - Talleres gastronémicos y nutricionales.

- Promocién de productos autéctonos de la

e _ zona.

+ Planificacion de la campana. Se
identificaran las acciones a desarrollar, - Divulgacién y fomento de los productos
los objetivos, el publico, el producto, frescos del mercado.

recursos disponibles y su entorno. - Otras actividades relacionadas con la

« Eleccion de los medios de alimentacion y la salud.
comunicacion. Se determinaran los
medios y soportes con que se va a
comunicar la campana promocional,

- Actividades de comercio solidario para
apoyo a sectores desfavorecidos.

tales como folletos, radio local, carteles, - Visitas de centros educativos u otros

pantallas de informacion interior del colectivos para la divulgacion y difusion de

mercado etc. buenos habitos alimentarios y de la dieta
sana.

» Lanzamiento de la campanfa. Es
importante asegurar una buena
colaboracion entre el proveedor del
producto y el distribuidor (comerciante)
para asegurar una correcta ejecucion
de la campana y que no exista una
discontinuidad por falta de productos o
capacidad.

+ Seguimiento y medicion de la campafa.
Se establecera acciones de seguimiento
y medicion de la campana para verificar
que los objetivos propuestos se estan
alcanzando y se solucionan lo mas
rapidamente posible los problemas que
puedan impedir el cumplimiento de los
mismos. Asimismo, es conveniente medir

I -

la repercusion de la campana en el nivel ; l_‘_ﬂm'?-ﬁ""‘i

1 PEIXATERIES

de afluencia y venta del mercado.
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El mercado ha de transmitir a sus clientes el
mensaje de que sus comerciantes son fiablesy
dignos de confianza, pero ademas ha de actuar
acorde a este mensaje, por lo que se habran
de cuidar una serie de detalles para reforzar la
confianza del cliente en el mercado.

* Los puestos que posean instrumentos de
pesaje de funcionamiento no automatico,
estan obligados a solicitar cada dos anos a
la Administracion Publica, una verificacion
metrologica, quedando  prohibido su
uso en el caso de que no se supere esta
verificacion de control metrolégico o
cuando no se disponga en un sitio visible
la correspondiente etiqueta de verificacion
en vigor. En este sentido, el mercado
comprobara y garantizara la conformidad
de la pesada de las balanzas, debiendo
conservar registros de calibracion o de
verificacion periddica contra una balanza
con certificado de calibracién vigente.

L]

El mercado contard con un servicio de
contraste de pesadas al servicio del cliente,

convenientemente senalizado, al disponer
de una balanza ubicada preferentemente en
el punto de atencién al cliente. Este servicio
posibilita que los clientes puedan contrastar
el peso de los productos adquiridos en los
puestos de venta, mejorando la imagen del
mercado e incrementando la sensacion de
confianzay fiabilidad en los clientes.

El mercado debera definir una politica de
cambios o devoluciones conjunta, que
contribuya a incrementar la confianza de
los clientes. Esta politica sera publicada,
estandovisible alos clientes, preferiblemente
en el punto de atencion al cliente, donde se
dirigira cualquier cliente que desee realizar
algin cambio o devolucién, asi como
solicitar informacién sobre la misma.

* En los puestos del mercado, los productos
a la venta dispondran de informaciéon en
tablillas, etiquetas o carteles de venta final
al cliente. Esta informacion sera facilmente
visible y legible, no pudiendo ser disimulada,
tapada o separada por otras indicaciones o
imagenes.

| os comerciantes estan obligados a entregar
ticket o justificante de compra a los clientes,
aunque no se le solicite. El ticket de compra
contendra toda la informacién relativa al
producto o servicio suministrado de la forma
mas clara, transparente y descriptiva que no
dé lugar a ninguna duda al cliente, debiendo
contener al menos los siguientes datos: la
empresa titular del puesto, el producto o
servicio, la cantidad y el precio.

e Otra medida destinada al fomento de la
confianza y fiabilidad por parte del cliente
consiste en establecer una sistematica
periodica de comprobacion del correcto
etiquetado de los productos de alimentacion,
de la entrega del ticket de compra al cliente
y de la informacion relativa a los servicios
adicionales.
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tiquetado de los productos de
alimentacion:

* Todos los productos alimentarios envasados deben de llevar un etiquetado correcto, salvo
los que se envasen directamente por el comerciante en el puesto y en presencia del cliente.

+ Productos envasados. Contendran la siguiente informacion en el envase o en una etiqueta:

- Denominacién de venta

- Lista de ingredientes

- Cantidad neta

- Fecha de caducidad

- Condiciones de conservacion y utilizacion

- Identificacion de la empresa

- Lote

- Lugar de origen o procedencia

- Grado alcohdlico, en caso de graduacion superior al volumen al 1.2%
- Otras indicaciones obligatorias adicionales

+ Productos sin envasar. Se colocara una etiqueta unida al mismo o rotulada en carteles
colocados en el lugar de venta con la siguiente informacion:

- Denominacion de venta: variedad.
- Categorfa de calidad.

- Variedad.

- Origen/procedencia.

+ Productos envasados por el comercio. Llevaran las indicaciones del etiquetado general,
excepto:

- Lote.

- La identificacion de la empresa, ya que el envasado ha sido realizado por el comerciante.
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El mercado municipal ha de disponer de un
servicio de atencién al cliente destinado a
informar, resolver dudas, atender quejas vy
prestar servicios al cliente que aporten un valor
anadido al proceso de compra, con el objetivo
de incrementar los niveles de satisfaccion de
los clientes.

* El mercado contara con un punto de
informacion y atencién al cliente. Este
servicio estara convenientemente sefalizado
y se ubicara preferentemente en una zona
de facil visibilidad y acceso, como la entrada
principal o la zona central del mercado. Es
conveniente que cumpla el horario troncal
del mercado.

Este servicio debe disponer de personal
debidamente formado y con capacidad de
gestion, de forma que concentre la prestacion
de servicios adicionales y de valor anadido que
pone a disposicion el mercado a sus clientes,
asi como coordinar la gestion conjunta del
mercado.

e Se dispondra del servicio de caja Unica,
permitiendo al cliente un Unico pago por
todas sus compras. Disponer de dicho
servicio permite ventajas tales como agilizar
las compras, optimizar el arqueo de caja,
permitir un Unico acto de pago por cliente y
unificar las compras en una Unica factura.

No obstante, implementar un servicio de
pago unico, requiere una serie de inversiones
técnicas en los terminales de los puestos de
venta y en el centro de cobro habilitado para
pagar, debiendo al final de cada periodo o
jornada arquear la caja y distribuir los cobros
en funcion de las ventas de cada comercio.

 Existira posibilidad de pago con tarjeta
bancaria en los puestos del mercado,
estando este servicio convenientemente
senalizado. Disponer de terminales de
pago con tarjeta en los puestos permite al
cliente no disponer de dinero en efectivo al
hacer la compra, por lo que contribuye a su
comodidad y puede incrementar la cantidad
de compra de productos.

e EI mercado dispondra de tarjeta de
fidelizacion para acciones promocionales,
con servicios asociados a ella tales como:
acumulacion de puntos, descuentos vy

sorteos, servicio de aparcamiento, etc.
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* Real Decreto 1334/1999, de 31 de julio,
por el que se aprueba la Norma general de
etiquetado, presentacion y publicidad de los
productos alimenticios.

* Agencia Espanola de Seguridad Alimentaria
y Nutricién.

http://www.aesan.msc.es/AESAN/web/
cadena_alimentaria/detalle/norma_general _
etiquetado.shtml






Capitulo 5.
Organizacion y gestion



Capitulo 5. Organizacidén y gestion

INTRODUCCION

Los mercados municipales requieren de una
gestion eficiente y unitaria, que sea percibida de
forma positiva por parte de los usuarios y que
ayude a mejorar la rentabilidad y competitividad
de los comerciantes. Este tipo de gestion
persigue un fin social y publico (el mercado
es propiedad de todos los ciudadanos) y un
fin empresarial, consistente en la obtencién
de beneficios con el objetivo Ultimo de la
autosuficiencia econémica en su gestion.

Para conseguir una gestion eficiente y unitaria, el
responsable del mercado habra de gestionar la
actividad interna conjunta del mismo, supervisar
el cumplimiento de horarios, establecer las
acciones necesarias para un correcto estado
de mantenimiento y limpieza, planificar las
actividades formativas de los comerciantes y
personal interno, asi como definir una imagen
corporativa del mercado en su conjunto vy
difundirla entre los grupos de interés.




Guia de Buenas Practicas en Mercados Municipales o 00

SISTEMA DE GESTION Y DEFINICION ORGANIZATIVA

Todas las empresas requieren de una
Organizacion, es decir, de un conjunto de
personas que trabajan para lograr una meta
comun; asf como de un sistema de gestién, que
cubralas necesidades tanto en el funcionamiento
cotidiano como en las actividades diarias vy
extraordinarias que se realizan en el mercado
municipal.

En la mayoria de casos, los mercados
municipales son edificios de titularidad publica
y por tanto, su objetivo consiste en prestar un
servicio al ciudadano. Este servicio prestado
por los mercados es responsabilidad del
Ayuntamiento propietario, independientemente
del modelo de gestidn adoptado.

La definicion del modo de funcionamiento y
organizacion de un mercado, generalmente esta
detallado en un Reglamento de funcionamiento
que define la modalidad de gestién adoptada,
la organizacién y funciones definidas, su
interrelacion y comunicacion con el resto de las
partes interesadas.

1. Sistema de gestion y organizacion

La Ley Reguladora de Bases de Régimen
Local, en su articulo 85, establece que los
servicios publicos de competencia local,
como son los mercados municipales, podran
gestionarse de forma directa, en caso que la
administracion y funcionamiento de los servicios
este bajo la direccion y responsabilidad del
Ayuntamiento, o de forma indirecta, cuando la
gestion y administracion se realice por parte
de los comerciantes agrupados o mediante la
concesion administrativa a una sociedad externa.
No obstante, incluso en el caso de adoptarse
una gestion indirecta, el Ayuntamiento debe
supervisar su gestion para garantizar el servicio
de bien publico.

» Gestion directa.

Esta forma de gestion conlleva que sea el
Ayuntamiento, como propietario y administrador,
el que realice la gestion administrativa utilizando
sus propios recursos. Para ello, aprueba el
nombramiento de un funcionario que realiza las
tareas de direccion y es responsable del buen
funcionamiento, y de dotar de personal auxiliar
que realice las diversas funciones administrativas
que sean necesarias.

Los servicios municipales que participan en
la gestion del mercado, tienen las siguientes
funciones de vigilancia y control:

- Tramites  administrativos: autorizaciones
de venta, ftraspaso, cesiones, quejas,
reclamaciones tanto de los vendedores como
de los consumidores.

- Tramitacion de expedientes sancionadores.

- Ordenar, dirigir y gestionar los mercados
municipales, tanto al personal contratado como
los materiales que sean necesarios para lograr
un buen funcionamiento.

- Mantenimiento del edificio e instalaciones.

- Fomentar la participacion de las asociaciones
de comerciantes.

- Inspecciones sanitarias.

Todas estas funciones y otras de regulacion
y funcionamiento, se suelen recoger en una
Ordenanza Municipal de funcionamiento que
contempla, ademas de los puntos anteriores, al
menos los siguientes aspectos:

- Derechos y obligaciones de los comerciantes.

- Regulacién de la actividad comercial, horarios
de apertura, carga descarga, residuos, etc.

- La asignacion de recursos para la gestion
de los mercados, tanto humanos como
técnicos, siendo necesario como minimo: un
responsable, personal administrativo, técnicos
del ayuntamiento que colaboren, personal
sanitario; asf como las funciones de cada uno.

- Fomentar la colaboracion de los comerciantes
en la gestion del mercado con objeto de crear
una imagen fuerte y conjunta del mismo.

[95]
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- Establecer programas de formacion al colectivo  incremente su capacitacion y su formacion,
de comerciantes a través de cursos que  siempre consensuado con ellos.

Organigrama del Mercado Municipal de Aldaia



En definitiva, para definir la gestion de un
mercado por parte del Ayuntamiento, es
conveniente disponer de personal capacitado
para su gestion, un reglamento donde se
recojan todos aquellos aspectos necesarios
para su funcionamiento y disponer de servicios
auxiliares son veterinarios, personal de limpieza,
personal de mantenimiento, con las funciones y
tareas definidas, los cuales velaran por el buen
funcionamiento del mercado.

- Gestion indirecta.

Existen varias férmulas para gestionar los
mercados con la minima intervencién por parte
del Ayuntamiento: la autogestion por parte de
los comerciantes y la concesion administrativa a
una entidad externa. A continuacion se describen
cada una de las modalidades:

* Autogestion por parte de los comerciantes.
Esta férmula consiste en una concesion
administrativa del servicio del mercado, a
travées de la cual la gestion y administracion
del mismo es realizada por los propios
comerciantes mediante una agrupacion
legalmente constituida, como puede ser una
Agrupacion de Interés Econdmico.

Las Agrupaciones de Interés Econémico estan
reguladas porla Ley 12/1991, siendo una férmula
juridica por la cual se constituye una sociedad
mercantil, sin &nimo de lucro por si misma, que
tiene por finalidad facilitar el desarrollo 0 mejorar
los resultados de la actividad comercial y de sus
socios, es decir los comerciantes que forman
parte del mercado municipal.

El funcionamiento de la A.l.E, estara regulado por
unos estatutos de constitucién, donde se indican
los 6rganos de gobierno y funcionamiento de
éstos. No obstante, a su vez, deben cumplir lo
marcado por la Ordenanza de municipal que
afecta al mercado municipal.

Para un correcto funcionamiento del mercado es
necesario disponer de:

- Estatutos que describan la organizacion de la
Agrupacion de Interés Econémico.

- Un érgano directivo dentro de la Agrupacion
de Interés Econémico, aprobado por todos los
comerciantes-socios.

-La capacidad para invertir en areas de
publicidad, innovaciones, nuevos servicios,
mejoras fisicas.
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- La aprobacion de esta férmula de gestion
por el Ayuntamiento, estando recogida en un
contrato.

-Un Reglamento de funcionamiento interno,
anexo al pliego de condiciones que impone
el Ayuntamiento y que béasicamente incluya
normas de funcionamiento comin como:
carga y descarga, normas sanitarias, horarios,
impagos, ordenacion de zonas comunes, etc.

La gestion del mercado debe ser realizada por
un profesional capacitado y cualificado, igual
que en una empresa comercial, la cual busca
rentabilizar su actividad. Para ello es necesaria
la figura de un gerente o responsable, cuyas
funciones principales seran la busqueda de
rentabilidad como negocio, realizar programas
de formacién continua a los comerciantes,
busqueda de nuevos comerciantes que
sustituyan a los puestos vacantes, optimizar los
servicios comunes, busqueda de subvenciones
y ayudas, desarrollar planes de mejora en las
instalaciones, mantener una estrecha relacion
con la corporacion municipal e implementar
procesos de mejora continua en el mercado.
Este puesto debe estar remunerado y sufragado
por la agrupacion de comerciantes.

» Concesion administrativa a una entidad
privada.

En el ambito del derecho publico, una concesion
administrativa es un negocio juridico por el que
una administracion publica, en este caso el
Ayuntamiento, atribuye a uno o mas sujetos,
en este caso una empresa fisica o juridica, la
prestacion de una actividad publica (mercado
municipal), a cambio de una remuneracion.
Indicar que la corporacion municipal, mantiene
en todo momento la capacidad de asegurar
el cumplimiento del fin contemplado, es decir
mantener la actividad del mercado municipal.

Para lograr una correcta gestiéon del mercado,
se debe involucrar a todas las partes
interesadas en el mismo; es decir, al propio
Ayuntamiento, a los ciudadanos, y sobre todo
a los comerciantes, que son quienes tienen su
negocio y forma de vida vinculado a la eficiencia
y correcto funcionamiento del mercado. Es
conveniente que los comerciantes participen,
tanto econdmicamente como en la toma de
decisiones, para que se responsabilicen de su
gestion.
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El funcionamiento de este modelo de gestion
es similar al de una cadena comercial, donde
existe un 6rgano de direccion que gestiona los
puestos y servicios incluidos en la concesion
administrativa otorgada por el Ayuntamiento.

Los campos que abarca el érgano de direccion
del mercado principalmente son:

- la gestion financiera y administrativa.

-la gestibn de servicios

comerciantes.

a clientes vy

- la direccion de marketing y comunicacion.

- la direccion estratégica de mejora continua.

La direccion del mercado debera ofrecer
servicios competitivos y mejorar la rentabilidad
de las empresas y comerciantes. Para ello se
debera:

- Elaborar programas anuales de acciones de
mejora en todos los &mbitos del mercado.

- Seguimiento de dichos programas por parte de
los responsables del mercado.

- Informar e implicar a los comerciantes de los
resultados de dichos programas.

Organigrama funcional AIE de Ibi

—
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uenas pragticas en sistema de
organizacion y gestion:
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2. Asociacionismo

Independientemente de la modalidad de
gestion adoptada, dentro de un mercado los
comerciantes se pueden agrupar entre ellos
formando Asociaciones, legalmente constituidas.
Las principales funciones de las asociaciones

de comerciantes de mercados municipales
consisten en: recibir toda la informacion
necesaria sobre los acuerdos adoptados por el
Ayuntamiento, ser un interlocutor valido entre los
comerciantes de la asociaciény el Ayuntamiento,
y defender los intereses de sus asociados.

Otras funciones que puede asumir la asociacion
de comerciantes serfan:

- Organizacion de talleres,
campanas comerciales.

actividades vy

- Creacion y gestion de tarjetas de fidelizacion.

- Promocién  mediante
concursos, ferias y eventos.

organizaciéon  de

- Organizacion de la formacion de los

comerciantes.

- Mejora y profesionalizacion de la atencion al
cliente.

- Establecimiento de pautas comunes de imagen
y comunicacion.

- Gestion de la contratacion conjunta de servicios
comunes si tienen la potestad de hacerlo,
en funcién de la modalidad de gestion del
mercado.

El grado de dinamismo y buen funcionamiento
en la gestion de un mercado municipal depende,
en gran medida, de la cohesién y organizacion
de sus comerciantes. A mayor cohesién, mayor
fuerza en la toma de decisiones para la mejora
del mercado y por tanto, mayor implicaciéon en
sus resultados.
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CONSERVACION Y MANTENIMIENTO

El mercado municipal debe establecer aquellas
operaciones de conservacién y mantenimiento
necesarias para garantizar la prestacion del
servicio de forma continuada, sin incidentes
que puedan ocasionar molestias a los clientes,
proveedores y a los propios comerciantes. Un
buen plan de conservacion y mantenimiento
es garantia para conseguir un correcto estado
de funcionamiento de instalaciones y equipos
en el mercado, lo cual incide en la percepcion
favorable del mismo por parte de todos
usuarios, incrementando la sensacion de confort
y seguridad.

El plan de conservacion y mantenimiento debera
recoger la revision de, al menos, los distintos
espacios del mercado: sala de ventas, accesos,
aseos, almacenes, y zona de carga y descarga.
Asimismo, debera preveer la revision de los
distintos elementos que configuran los espacios
del mercado, contemplando como minimo los
siguientes:

- Revestimientos: suelos, techos y paredes.

- Lucernario, ventanas, vidrios, persianas,
celosias y otros elementos que permitan el
paso de la luz natural.

- Puertas de acceso y comunicacion.
- Luminarias y lamparas.
- Aparatos sanitarios y de limpieza.

- Entramados metalicos, estructuras de cubiertas,
soportes de puestos, pilares, etc.

- Mobiliarioy ornamentacion: bancos, directorios,
papeleras, fuentes, etc.

- Otros elementos como barandillas, ascensores,
etc.

El plan de conservacion y mantenimiento
de mercado municipal tendré caracter tanto
preventivocomo correctivo, estando estructurado
en dos partes:

+ Mantenimiento preventivo: Se trata del
conjunto de acciones que van a permitir
prevenir fallos y garantizar en todo momento
la adecuada prestacion de servicios,
abarcando actividades de inspeccién, revision
y comprobacion de estado y funcionamiento
de instalaciones y equipos. El desarrollo de
actividades preventivas contemplara:

- Inventario de equipos e instalaciones.

- Definicion  de revisiones, inspecciones o
revisiones de cada equipo o instalacion.

- Periodicidad y responsables de las
inspecciones o revisiones.

* Mantenimiento  correctivo: Engloba las
acciones para la resolucién de problemas
en el funcionamiento y conservacion de los
equipos e instalaciones. El mantenimiento
correctivo supondra el desarrollo del siguiente
procedimiento:

- Elgerente y el conserje del mercado dispondran
de partes de incidencias, a disposicion de
cualquier usuario, que serviran para comunicar
alresponsable de mantenimiento la deficiencia
de funcionamiento o conservacion de alguna
instalacion o equipo. El parte de incidencias
contendra al menos la siguiente informacion:

[101]
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fecha y hora de deteccion de la averia, -Cada vez que se realice una intervencion de
ubicacién, instalacion o equipos afectados, caracter correctivo, el gerente o conserje
persona responsable y resolucion. dejaran constancia de que la reparacion de la
averia se ha realizado. Ello se recogeréa en el

- El responsable de mantenimiento actuara de . o .
correspondiente parte de incidencias.

forma correctiva sobre los partes recibidos,
contactando en su caso con una empresa
externa para su reparacion.

MANTENIMIENTO PREVENTIVO: Sala de ventas

REVISION INCIDENCIAS
ELEMENTOS /
INSTALACIONES Frecuencia Responsable  Plazo max. cierre Resgc;?;able
Suelos, techos y . .
Mensual Conserje 1 semana Conserje

paredes
Ventgnas et EE Semanal Conserje/Brigada 3 dias Conserje
exteriores
HEM(RETES SEE Diaria Conserje 3 dias Conserje
ventas
S Trimestral Conserje/Brigada 1 semana Conserje
soportes puestos
Paneles informativos . . .

e Quincenal Conserje 1 semana Conserje
y senalizacion
Rampagy Mensual Conserje/Brigada 1 semana Conserje
barandillas
ngpps -, Mensual Conserje 1 semana Conserje
climatizacion
In§ta|§0|ones Mensual Conserje 1 semana Conserje
eléctricas
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PM 23/2010 Mantenimiento

29/11/2010. 10:00 h. Conserije

Sala de ventas l\/entana}s, y Crl§talgs,
instalacion eléctrica
1. Cristal roto sobre la ventana exterior que recae sobre el acceso
principal del mercado.

2. 3 bombillas fundidas en la linea del pasillo central.

03/12/2010. 9:00 h. Brigada

01/12/2010.- Aviso a la empresa subcontratada responsable del
mantenimiento del mercado. Vienen el 03.12.10 a las 9:00 h
Sustitucion del cristal roto.  Sustitucion 3 bombillas

9/12/2010. 14:00 h. Conserije

09.12.10. Se verifica la sustitucion correcta del cristal y de las 3
bombillas. Se da como Conforme.
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uenas pracficas en materia de

[104]
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ORDEN, LIMPIEZA Y DESINFECCION

Un mercado municipal requiere de un correcto
estado de orden, limpieza y desinfeccion,
tanto en la sala de ventas, en los puestos, asi
como el resto de areas comunes. Todo ello
con dos objetivos. Por un lado, el mercado ha
de asegurar ofrecer alimentos bajo parametros
de calidad sanitaria, reduciendo los riesgos de
contaminacion fisica, quimica y microbioldgica,
y de esta manera satisfacer las necesidades
de los consumidores y asegurarles seguridad
alimentaria. Asimismo, el mercado debe
trasmitir un ambiente agradable y de confort a
los usuarios, para que éstos perciban una buena
imagen de las instalaciones.

Para planificar las acciones de limpieza vy
desinfeccién en el mercado municipal, se debe
partir de la diferenciacion de ambos conceptos:

- Limpieza: Es el conjunto de operaciones
que permiten eliminar la suciedad visible o
microscépica. Estas operaciones se realizan
disolviendo la suciedad o grasa en detergentes
y arrastrandola por el agua mediante bayetas,
gamuzas o estropajos.

- Desinfeccion: Engloba el conjunto de
operaciones que tienen como objetivo
la reduccion temporal del numero de
microorganismos vivos Yy la destruccion de
los patégenos y alterantes. Unicamente
con la esterilizacion se obtendra un medio
completamente exento de gérmenes.

1. Plan de limpieza y desinfeccién

Un plan de limpieza y desinfeccion en el
mercado municipal consiste en la descripcion
de las operaciones a efectuar en materia de
limpieza y desinfeccion, de una forma regular y
sistematica. Los aspectos minimos a contemplar
en el plan serfan:

* Zonas y dependencias.

* Descripcién de espacios, instalaciones,

equipos y utiles.

* Periodicidad o frecuencia de las operaciones,
asf como horarios de limpieza.

* Responsables de cada operacion.

* Sistemas de limpieza y desinfeccion, asi como
los equipos para su aplicacion.

¢ Productos utilizados.

¢ Sistema de control de incidencias.

En primer lugar, el plan de limpiezay desinfeccion
deberéa describir las zonas e instalaciones objeto
de limpieza, los sistemas, equipos y productos
utilizados; asi como el responsable a realizarlo.
Asimismo, se definird una planificacion de
tiempos, donde se indiquen la periodicidad, los
dias y horario a realizar las tareas de limpieza.

Es conveniente dejar constancia escrita de
la realizacién de dichas tareas de limpieza,
cuando se han realizado y la persona que las
ha realizado, con el fin de poder comprobar
que se cumple la planificacion y las cadencias
de su realizacién vy verificar si son adecuadas
0 no a las necesidades actuales. Para ello
se utilizan registros de partes de limpieza que
se dejan normalmente en la zona que se ha
realizado la limpieza, habilitando una zona para
su depdsito y control que posteriormente recoge
el responsable del mercado.

Una vez descritos los procedimientos de
limpieza, se establecera un sistema de control
para evitar, detectar y corregir deficiencias en el
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serviciode limpieza. Paraello, es necesario definir
los elementos a inspeccionar, su frecuencia y
responsable asignado para su inspeccién; asf
como en caso de detectarse alguna incidencia,

definir un plazo maximo para su resolucién en

Instalaciones Frecuencia

Pasillos de
acceso

Puertas
entrada

Aceras
exteriores

Pasillos
interiores

Aseos

interiores

Conserjeria

[106]

PROCEDIMIENTOS DE LIMPIEZA: Sala de ventas

Diaria

Diaria

Diaria

Diaria

Diaria

Diaria

Horarios

17:00a 19:0

17:00a 19:0

7:00 a 8:00

17:00 a 19:00

17:00 a 19:00

17:00 a 19:00

Responsabilidad

Empresa limpieza

Empresa limpieza

Ayuntamiento

Empresa limpieza

Empresa limpieza

Empresa limpieza

Sistemas

Retirar
residuos
solidos,
barrido y
fregado

Limpieza
cristales

Aspirado y
fregado

Retirar
residuos
solidos,
barrido y
fregado

Desinfeccion,
barrido,
fregado,
limpieza
cristales,
reposicion
dotacién
aseos.

Retirada
basura
papeleras,
retirar polvo
de mobiliario,
barrido y
fregado

funcion del area o elemento donde se detecte.

En caso de detectar incidencias, es conveniente
registrarlas en un parte de incidencias como en
el caso de mantenimiento.

Productos

Carro limpieza
Morgan Mini,
fregadora
Tasky y
Productos
limpieza

Trapos de
un usoy
limpiacristales

Aspiradora y
fregadora

Carro limpieza
Morgan Mini,
fregadora
Tasky y
detergente
suelos

Carro limpieza
Morgan Mini,
fregadora
Tasky y
Productos
limpieza

Carro limpieza
Morgan Mini,
fregadora
Tasky y
Productos
limpieza
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uenas practicas en materia de orden,
" Nimpieza v desinfeccion:
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FORMACION

El mercado municipal ha ofrecer, tanto a los
comerciantes como alpersonal de administracion
y gestién, acciones de formacion que aseguren
la cualificacion profesional y la calidad en la
prestacion del servicio. Esta formacién continua
del personal, que puede ser proporcionada tanto
por el Ayuntamiento como por alguna empresa
externa, tiene basicamente tres objetivos:

- El reciclaje de los trabajadores en nuevas
técnicas y nuevos requerimientos competitivos,
para conseguir un buen desempeno en su
puesto de trabajo.

- Laintegracion de las personas en su puesto de
trabajo, de lo que se deriva una mejora en las
relaciones internas, en el clima laboral y en la
motivacion de las personas.

- Laadaptaciénanormativas legales, porejemplo
en materia de manipulacion de alimentos.

1. Plan de formacion

El mercado debera definir un plan periédico
de formacion para aumentar la cualificacion
profesional y la calidad en la prestacion del
servicio, tanto en comerciantes de mercado
como personal interno. Los aspectos minimos
a contemplar en el plan son: la identificacion
y andlisis de necesidades formativas, la
planificaciéon y ejecucion de las acciones
formativas y la evaluacion de resultados vy
efectividad de la formacion.

* Identificacion y andlisis de necesidades
formativas.

La primera fase para poner en marcha acciones
formativas en el mercado consistira en identificar
los puntos a mejorar en las diferentes areas
funcionales y cuéles son las necesidades
formativas del personal, para ello sera necesario
analizar varios factores:

- |dentificar las necesidades/objetivos del mercado
municipal a corto, medioy largo plazo. El mercado
debe conocer la evolucion de la situacion
econémica y especifica de su sector, de los
cambios, de lacompetencia, asf como la situacion
del propio mercado. En base a esta informacién
debe establecer unos objetivos generales vy
especfificos para adaptarse al entorno. A partir
de estos objetivos, se identificaran las acciones

formativas necesarias para preparar e involucrar
al personal en la consecucién de los mismos.

- Analizar los puestos de trabajo servira para
poder identificar las necesidades formativas
en base a las tareas a desempenar y a los
conocimientos, habilidades y destrezas
necesarios por puesto de trabajo.

- Evaluacién del desempefio profesional de las
tareas que se realizan. Ello permitir4 conocer
las carencias de una persona en el desempeno
de su trabajo con objeto de establecer la
formacion adecuada a las necesidades de
dicho trabajo.

Elanalisis de todalainformacion de los apartados
anteriores  aportara  conocimientos  para
identificar areas de mejora, correspondiendo
éstas a aquellas competencias en las que se han
observado deficiencias subsanables en materia
formacion. Esta sera la base para la planificar las
acciones formativas del mercado.

- Planificacion de la formacion.

Una vez identificadas las necesidades
formativas, para planificar la formacion continua
€S necesario:

- Concretar las acciones formativas.
- Definir los objetivos concretos de la formacion.

- |dentificar los recursos econdémicos, materiales
y humanos disponibles.

- Seleccionar el método de formacién mas
adecuado para cada accion formativa.

- Establecer el calendario de acciones

formativas.

- Fijar las fechas y horarios de las acciones
formativas, favoreciendo la participacion
de comerciantes y personal, segun las
circunstancias de la actividad del mercado.

- Seleccioén del proveedor de formacién (interno
0 externo).

- Establecimiento  de  criterios/formas  de
evaluacion de las acciones/plan de formacion.

« Ejecucion del plan de formacion.

Una vez planificadas las acciones formativas, el
siguiente paso consistira en la puesta en practica
del plan de formacion.



El gerente o responsable del mercado debera
facilitar el acceso a la formacién, estableciendo
un horario adecuado a todo el personal;
por ejemplo, fijando horarios de tarde en
las acciones formativas destinadas a los
comerciantes. Asimismo, es importante que se
realice un seguimiento de la formacién mediante
un sistema de control de asistencia.

« Evaluacion de los resultados y efectividad de
la formacion.

Finalmente, el gerente habra de evaluar los
resultados del plan de formaciéon del mercado.
En la evaluacion se tendran factores como el
nivel de satisfaccién de los participantes, los
conocimientos adquiridos por los asistentes,
asf como el impacto de la formacién en el
mercado.

Guia de Buenas Practicas en Mercados Municipales o0

Algunos instrumentos para evaluar la formacion
de mercado serfan:

- Creacion de un cuestionario para evaluar la
satisfaccion de los asistentes a la formacion.

- Comparacion de los resultados obtenidos en
las encuestas con los objetivos propuestos
al inicio de la formacion realizada, tomando
medidas correctivas en aquellos objetivos que
no se hayan cumplido.

- Supervision de las personas que han recibido
la formacién para verificar los conocimientos
adquiridos.

- Creacion de encuestas de satisfaccion a los
clientes evaluando los aspectos relativos a la
formacion recibida, para verificar la percepcion
de la mejora.

IDENTIFICACION Y ANALISIS DE NECESIDADES FORMATIVAS

Puesto de trabajo

Atencion al cliente.

Tareas a desempenar

Competencias

Conocimientos de los productos.

Habilidades comunicativas.

Preparacion de producto para

la venta.

Comerciante Gestion de compras.

alimentacion fresca

Gestion de la venta de

productos mediante soportes
y aplicaciones informaticas.

Conocimientos de atencion al cliente

Conocimientos de higiene y seguridad
alimentaria

Reposicién de productos en
mostrador y en camaras.

Conocimiento de ofimatica, TPV

Conocimientos de organizacion y
gestion de pyme
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IMAGEN CORPORATIVA

1. Creacion de una imagen corporativa

El mercado municipal ha de disponer de una
imagen corporativa que le dé personalidad
propia y lo configure como un espacio
comercial diferenciado. Se trata de un signo de
identidad, la idea que permanecera en la mente
del consumidor, actuando como uno de los
principales elementos de venta.

Las principales funciones de la imagen
corporativa son:

- Transmitir una imagen conjunta del mercado,
independientemente de los puestos y servicios
unitarios existentes.

- Atraer la predisposicion a la compra en el
mercado.

- Mejorar la actitud y el rendimiento del personal
de los comerciantes

- Incrementar los niveles de calidad del servicio.
- Relanzar las ventas.
Esta imagen corporativa sera la utilizada en:

-Los distintos elementos del mercado:
rotulaciéon de puestos, carteles, sefalizacion
exterior e interior del mercado, uniformidad
de los comerciantes, etc. No obstante, ello no
implica que la imagen de los distintos puestos
del mercado no sea utilizada en los mismos.

- Los materiales de venta del mercado: bolsas,
papel de envolver, envases y otros elementos
de acompanamiento de los productos vendidos
en los puestos, etc.

- La realizacion de acciones de comunicacion,
tales como publicidad para dar a conocer
los servicios del mercado, acciones de
fidelizacion de clientes a través de ofertas
especificas (puntos acumulables, servicios
gratuitos, promociones y eventos, etc.), talleres
y actividades que fomenten la divulgacion
y promocion de la marca del mercado,
asociandola a la presencia cotidiana en la
mente de los clientes actuales y futuros, etc.
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n la eleccion
de una imagen
corporativa:

- La imagen corporativa trasmitira la idea
de mercado en conjunto, huyéndose de
ramas de productos concretos.

- Se huira de la idea de mercado
tradicional. Si se busca un mercado
moderno, competitivo y orientado al
cliente, se habra de trasmitir la idea de
modernidad y servicio al cliente.

- Se evitaran logos similares a otros
existentes.

- El diseno del logo debe gustar a la
mayoria de comerciantes, es importante
el consenso para evitar el rechazo.

- Se tomaran en consideracion los
diferentes tipos de representacion
(tamanos, colores...), combinacién con
otros elementos y lugares de utilizacion
en que el logo seré utilizado.

- No se combinaran mas de tres colores ni
dos tipografias distintas.

- No contendré efectos especiales
(gradientes, sombras, reflejos, etc).

2. Desarrollo de un manual de imagen
corporativa

Un manual de imagen corporativa es un
documento donde se establece la imagen
corporativa, sus usos y la aplicaciéon concreta a
elementos graficos y de comunicacion.

El contenido minimo de un manual de imagen
corporativa recogera los siguientes aspectos:

- La marca y el logotipo.
- Eslogan, en su caso.
- Caracteristicas: cromatismo, tipografias, etc.

- Dimensiones, tamafos minimos y tamanos
especiales.

- Usos adecuados de la imagen: éarea de
aislamiento y variaciones permitidas.

- Aplicaciones  especificas:  puestos de
mercado, senalética, papeleria, publicidad,
merchandising, etc.

- Combinaciénconotras posibles marcas (marca
de los puestos, escudo del Ayuntamiento,
etc.).

Se debera verificar periédicamente que su
utilizacion es la indicada en el manual de
imagen corporativa, durante las tareas de
mantenimiento rutinario.
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FUENTES Y ENLACES DE INTERES

e Ley 7/1985, de 2 de abril, Reguladora de las
Bases del Régimen Local.
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INTRODUCCION

Un mercado de calidad solo puede obtenerse
mediante un proceso de mejora continua.
Este proceso de mejora es relativo a todos
los aspectos: servicios y productos ofrecidos,
capacidad del personal, eficiencia de los
recursos, relaciones con el cliente, entre los
miembros del mercado, con la sociedad y todos
aquellos aspectos que puedan mejorarse en
dicha organizacién, y que se traduzca en una
mejora de la calidad del producto o servicio que
presta el mercado municipal.

La mejora continua implica, tanto la implantacion
de un sistema, como el aprendizaje continuo de

la organizacion, el seguimiento de una filosoffa
de gestion, y la participacion activa de todas las
personas.

Las herramientas fundamentales para gestionar
eficazmente la mejora son el seguimiento, la
medicion y el analisis de los datos, asi como el
conocimiento de la situacion del sistema a través
de auditorias internas. Estas herramientas deben
aplicarse en aquellas acciones relacionadas
con la satisfaccion de los principales grupos
de interés y las encaminadas a incrementar la
fidelidad y el conocimiento de las demandas de
éstos.
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SATISFACCION

El conocimiento del nivel de satisfaccion de los
grupos de interés del mercado es imprescindible
paraestablecer acciones encaminadas a mejorar
los servicios que presta. En este sentido, debe
disponer de un sistema para conocer y evaluar
el grado de satisfaccion de clientes, personal y
proveedores; asi como de un sistema de gestion
de quejas, sugerencias y reclamaciones. A partir
de estos sistemas, el mercado municipal podra
conocer los niveles de calidad de los servicios
que presta, analizarlos y tomar medidas
encaminadas a incrementar la satisfaccion de
sus grupos de interés.

1. Sistema de evaluacion de la satisfaccion

El mercado ha de conocer el grado de
satisfaccion de sus clientes, personal vy
proveedores, para detectar sus puntos fuertes y
areas de insatisfaccion, con el objetivo de tomar
medidas encaminadas a mejorar l0s servicios, lo
cual repercutira en la satisfaccion de los grupos
de interés y la fidelizacion de los clientes.

Para conocer el grado de satisfaccion de sus
grupos de interés, el mercado tendra que definir
un sistema de evaluacion de la satisfaccion, que
conlleva las siguientes fases:

* Definicién de objetivos. Elloimplicala definicion
de tres aspectos:

- Qué se va a evaluar (la percepcion sobre la
actividad global del mercado, el programa
de promociones, el proceso de venta, otros
servicios que se presten de forma particular,
etc.).

- Cual es el objetivo del andlisis (mejorar por
areas o servicios, indagar sobre actitudes
0 expectativas sobre aceptacion de futuros
servicios, etc.).

- A quién va dirigida (clientes del mercado,
comerciantes y personal, proveedores, otros
grupos de interés, etc.).

Eleccion de la metodologia y disefio de la
herramienta. Ello conlleva el andlisis de las
siguientes cuestiones:

- Los recursos existentes para realizar el plan
de evaluacion (personal interno, tiempo,
recursos  técnicos externos,  recursos
materiales y econémicos, etc.).

-Los canales a utilizar, siendo los mas
comunes: las encuestas, la entrevista
presencial o telefénica y el cuestionario
telematico.

- El perfodo de evaluacién: normalmente la
actividad de evaluacion de la satisfaccion
es una actividad extensiva en el tiempo y, en
funcion del objeto de evaluacion, tendra que
una periodicidad u otra.

Recogida de muestras, analisis de datos vy
acciones derivadas. El proceso de mejora
continua, requiere tener un sistema de recogida
y andlisis de datos para identificar aquellos
aspectos del proceso que necesitan mejorar,
a través del establecimiento de objetivos y de
la implantacion de acciones de mejora para
poder llegar a ellos.
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2. Sistema de gestion de quejas, sugerencias
y reclamaciones

Un sistema de gestion de quejas, sugerencias
y reclamaciones es un instrumento para que el
mercado adquiera conciencia de la opinion que
tienen los usuarios sobre l0s servicios que se les
presta. Se convierte, portanto, en unaherramienta
de diagndstico que permite obtener informacion
tanto de caracter cualitativo como cuantitativo, a
partir de cuyo conocimiento ofrece la posibilidad
de mejorar en los siguientes ambitos de la
gestion: reunir informacion aportada por los
usuarios de los servicios, optimizar la atencién
y prestacion del servicio gracias a la valoracion
que del mismo se hace, asi como ayudar a la
toma de decisiones. El conocimiento de las
quejas y sugerencias no es un fin en si mismo,
sino un medio para articular mejoras y detectar
necesidades especificas de la organizacion.

Los elementos de un sistema de gestién de
quejas y reclamaciones son los siguientes:

- Disponer de un medio para la presentacion
de quejas, sugerencias y reclamaciones, bien
sea una oficina, un buzoén, la pagina web del
mercado o una combinacion de las anteriores.

- Contar con un formulario a disposicion de los
usuarios donde se explique la forma de formular
la queja, reclamacion o sugerencia, asi como
el sistema de gestion de la misma.

- Contar con personal responsable de analizar,
responder ala queja, sugerencia o reclamacion,
y tomar en su caso las medidas oportunas.

- Definir los plazos de admisiény respuesta a los
interesados.

Es importante realizar un seguimiento de las
quejas, sugerencias y reclamaciones por parte
de la administracion del mercado, pudiendo
establecer un indicador, asi como realizar
periédicamente informes que contengan los
aspectos mas importantes relativos a la gestion
de quejas y sugerencias. Este indicador puede
compararse entre periodos para ver su evolucion
y establecer acciones para su correccion.

i .
SUGERENCIAS sl ¢ —
Mf&qﬁmﬁuﬁﬂh {cliedle,
;m?m“wum..!m_g;bhwﬁ
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FIDELIDAD DEL CLIENTE

Las crecientes exigencias de los consumidores
requierenquelosmercados municipalesbusquen
estrategias para conseguir la satisfaccion de
los clientes y repitan el proceso de compra. La
fidelizacion de los clientes conlleva al mercado
ventajas tales como el incremento de ventas,
la reduccion de los costes de promocion
o la recomendacién de compra a clientes
potenciales.

Es por ello que el mercado habra de planificar
medidas encaminadas a la fidelizacion de los
clientes, tales como disponer de un sistema de
identificaciony gestion de los habitos de compra,
establecer acciones para cubrir 10s nuevos
habitos de consumo identificados y prestar
servicios tales como tarjetas de fidelizacion,
descuentos, ofertas, etc.

1. Tarjetas de fidelizacién

Los mercados municipales han de tomar
conciencia de la necesidad de implantar
programas de fidelizacion, siendo su objetivo
conseguir clientes satisfechos que adquieran
los productos y accedan a los servicios de
una forma habitual y sistematica a lo largo del
tiempo. Una accion destinada a la fidelizacion
de los clientes consiste en la creacion de una
tarjeta de fidelizacion,

MERCAT CENTRAL,
=[Bl=

Abonado

Una tarjeta de fidelizacion es el soporte fisico
de un programa que ofrecen bonificaciones
(descuentos, premios, etc.) al titular cuando
adquiere productos o servicios del mercado,
generalmente sin ningun coste para el usuario.
El objetivo de su creacion consiste en crear una
red de fidelizacion de clientes que sirva tanto
para lanzar promociones y descuentos, como
para analizar los datos y su comportamiento
derivados del sistema de puntos y la tarjeta de
fidelizacion.

Desarrollar un sistema de tarjetas de fidelizacion
conlleva:

- Definir el programa de acciones a incorporar,
tipos de tarjetas, catdlogos, cupones, premios
que se utilizaran, etc.

- Identificar los clientes a los que va dirigido el
programa de fidelizacion.

- Establecer un  presupuesto  para el
establecimiento de un programa de
fidelizacion

- Establecer los recursos humanos y materiales
disponibles de este plan.

- Definir los sistemas informaticos de soporte
al programa de fidelizacion en funcién de los
recursos disponibles.

- Desarrollar un plan de comunicacion para
grama de fidelizacion.

[121]



Capitulo 6. Mejora continua

[122]

SEGUIMIENTO, MEDICION Y ANALISIS DE DATOS

El mercado ha de contar con una sistematica
para definir e implementar el seguimiento,
medicion y andlisis de datos necesarios para
la consecucidon de la mejora continua y la
satisfaccion del cliente.

Asf, la administracion del mercado definira
una serie de objetivos generales acordes con
sus planes de mejora y unos indicadores que
permitan el seguimiento y evaluacién continua
de los objetivos, para poder actuar y corregirlos
en caso de desviacion del planteamiento inicial
y establecer el proceso de mejora continua en el
mercado. Asimismo, sera necesario establecer
una metodologia para su revision periédica.

La definicién de un objetivo se realizara teniendo
en cuenta las siguientes consideraciones:

- Descripcion del objetivo.
- Cuantificacion de la meta para el objetivo.

- El periodo de seguimiento (mensual, trimestral,
etc.).

- El responsable de su seguimiento y medicion.

- El olos indicadores y su formula de célculo que
indiquen la manera de realizar el seguimiento y
la medicion.

- La sistemética de recogida de datos o la fuente
de informacion para el indicador.

-La forma de representacion del indicador
(grafica, numérica, etc.).

Es conveniente que los objetivos generales
del mercado se elijan teniendo en cuenta
cuatro perspectivas diferentes, que aportaran
informacion completa del estado y evolucion de
cada una de estas importantes areas:

* Perspectiva econdmica. Los elementos clave
de referencia para establecer indicadores
podrian ser:

- Ventas a clientes.
- Ratios de rentabilidad.

- Variacion de costes de mantenimiento vy
conservacion

Perspectiva del cliente. Los elementos clave
de referencia para establecer los indicadores
podrian ser:

- Incremento de clientes.

- Satisfaccion de los clientes.

- Fidelizacion de clientes.

- Rentabilidad de clientes.

- Devoluciones y reclamaciones de clientes.

- Impacto de las campanas, promociones y
eventos

* Perspectiva del proceso interno. Los
elementos clave de referencia para establecer
indicadores podrian ser:

- Tiempo de espera de los clientes para recibir
un servicio.

- Tasa de defectos: porcentaje de servicios
incorrectos.

- Porcentaje de ingresos por nuevos productos,
servicios, campanas, etc.

* Perspectiva de formacion. Los elementos
clave de referencia para establecer indicadores
podrian ser:

- NUmero de sugerencias de los empleados.
- Horas dedicadas a formacion.

Estos objetivos e indicadores, se podran definir
en funcion de las actividades que realice el
mercado en concreto.

Los responsables del mercado deben de ser
capaces de definir los objetivos e indicadores
necesarios en funcién de sus necesidades.

AREA PRIVADA MODULO DE FIDELIZACIO

FRUTAS TERE

ogeooooa
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AUDITORIAS INTERNAS

Las auditorfas internas son un examen metddico
e independiente que se realiza para determinar
si las actividades vy los resultados relativos a la
prestacion del servicio y su calidad, cumplen
las disposiciones previamente establecidas, y si
estas disposiciones se llevan a cabo de forma
efectiva y son adecuadas para alcanzar los
objetivos establecidos. Las auditorias internas
deben ser realizadas por personal cualificado,
independiente y que no tenga responsabilidades
sobre las areas o actividades auditadas.

ElModelo de Gestion de la Calidad para Mercado
Municipales de la Fundacion Valenciana de
la Calidad ofrece una herramienta adecuada
para la evaluacion de la gestion de un mercado
municipal.

Esta herramienta de evaluacion se basa en
un cuestionario estructurado en 6 bloques de
requisitos, que a su vez se desglosan en una
serie de aspectos que se evallan a través de
una serie de preguntas que se deben responder
y categorizar en funciéon de la situacion de
cumplimento del mercado. En funcién de
las respuestas, se obtiene una puntuacion
determinada, que sumandose a las demés,
conforman una puntuacion resumen para el
aspectoencuestiony estos asuvez, conformaran
una puntuacion para el requisito especifico.

Al finalizar la evaluaciéon de los 6 bloques de
requisitos, se obtiene una puntuacion del
resultado global del mercado municipal frente al
modelo de Gestién de Calidad para Mercados.
Esta puntuacion establece distintos grados de
implantacion del Modelo en el Mercado, que se
concretan en distintos niveles de calidad:

-30 - 50 puntos: Mercado en proceso de
implantacion.

- 50 — 70 puntos: Mercado iniciado en el uso del
Modelo.

- 70 — 90 puntos: Mercado avanzado en el uso
del Modelo.

-90 - 100 puntos:
calidad.

Mercado Excelente en

Unavez realizada la auditorfainternay analizados
los resultados de la misma, el mercado
estableceré un plan de acciones de mejora, con
el fin de poner en marcha una serie de medidas
encaminadas a incrementar paulatinamente la
puntuacién global y por tanto el nivel de calidad
del mercado municipal.

El plan de acciones de mejora constara de los
siguientes apartados:

- Definicion de la accién de mejora.

- Identificacion del apartado/requisito/aspecto
del modelo de calidad relacionado.

- Fecha de inicio y fecha final.

- Descripcion de la accion a realizar.

- Objetivos que se desean alcanzar.

- Acciones a desarrollar a corto plazo.

- Dedicacién de recursos materiales y humanos
propios.

- Presupuesto.

- Responsables de su seguimiento.

Unavezelaboradoyaprobadoelplandeacciones
de mejora, se debera realizar un seguimiento de
éstas, estableciendo una periodicidad y unos
responsables para implantar dichas medidas.

i ullnuiuld\h’\'ﬂuim
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Escuela Profesional de
Arquitectura
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SEGUNDO NIVEL L.;

PROYECTO DE
TITULACION

PROYECTISTAS:

Bachiller Arg.
Ramiro Sergei Torres Cadillo

Bachiller Arg.
Verodnica Fuentes Castillo

DIRECTORES DE TESIS:
Arg. Gonzalo Trillo

Arq. Raul Damiani

TiTULO:

NUEVO MERCADO
MODELO DE
ZAMACOLA

FAICA

UBICACION:

DEPARTAMENTO: Arequipa
PROVINCIA: Arequipa
DISTRITO: Cerro Colorado

Pueblo Tradicional
de Zamacola
CALLE: Marafién

ESPECIALIDAD:

INSTALACIONES
ELECTRICAS
ESQUEMATICO

o
: ._T ’
Q
g
PRIMER NIVEL
BANCO DE
MEDIDRES /™ .
™ ~ H
\ N
2
SOTANO L
=
1 — sese— —
b BZ
45
05
a
.35
1 x 10 mm? DESNUDO - .10
1x10mm? B A
@ 3/4'PVC-L ]
CONECTOR 7
PASE DE 100 mm @ : }
| | 2.50
VARILLA DE COBRE | | 2p0
DE@ 5/8"x2m. | |
TIERRA CERNIDA ‘
Y COMPACTADA \ !
MEZCLADA CON 5Kg. ‘ U |
DE THOR-GEL | |
Lo e -l
t 0.80 x 0.80 1
SIMBOLO DESCRIPCION CAJA ALT.SNP(m)
- MEDIDOR SUMINISTRO DE ENERGIA ELECTRICA 0.60
TABLERO GENERAL 1.30
CAJA CUADRADA DE PASE CUAD. 100x100x50 0.40
CAJA OCTOGONAL DE PASE OCTOG. 100 X 40 2.00
TRANSFORMADOR DE 220V. a 6V. + CAMPANILLA DE TIMBRE DE 4" OCT. 100 x 40 2.20
SALIDA DE CENTRO DE LUZ TIPO SPOT LIGHT TECHO
SOCKETTE DE PORCELANA Y LAMPARA FLUORESCENTE COMPACTA DE 20W OCTOG. 100 X 40 TECHO
BRAQUET CON SOCKETTE DE PORCELANA Y LAMPARA FLUORESCENTE COMPACTA DE 20W| ~ OCTOG. 100 X 40 2.20
POZO DE TIERRA
SALIDA TOMAC. DOBLE CON LINEA A TIERRA (MONOFASICO) RECTANG 100X55X50 0.40
INTERRUPTOR SIMPLE, DOBLE Y TRIPLE (conmutables) RECTANG 100X55X50 1.20
SALIDA PARA TELEFONO RECTANG 100X55X50 0.40
TUBERIA EMPOTRADA EN TECHO O PARED
TUBERIA EMPOTRADA EN PISO DE 3/4"@ PVC-L
RED SUBTERRANEA O ALIMENTADOR A TABLEROS Y POSTES , CABLES NYY , 1000 v

SOTANO

Escala: 1/125

1m

5m 10m

PLANO: Sotano
ESCALA: 1/125
FECHA: Septiembre, 2016
LAMINA:

TOTAL:

IE 03 /03
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- - - - Cisterna Agua Contra incendio {«_D_D] oL ALoma |
it i . i 4.56m X 2.78m, h=2.26rm : T 2.78m X 6.15m, h=2.60m |
,,,,, S — i 1 *] |
> >< >< .j l - -5 - — — “ PLANO: Sétanol
ESCALA: 1/125
FECHA: Septiembre, 2016
LAMINA:
ESQUEMA DE CISTERNAS LEYENDA
LEYENDA DESCRIPCION OBSERVACION
—0— CAJA DE REGISTRO CIRCULAR RADIO = 0.25 m S OTA N O
Cisterna Agua Cisterna Agua —— CAJA DE REGISTRO RECTANGULAR 030X050m Esca I a. 1 l 1 25
Contra incendio Para Consumo 2" RED DE DESAGUE PVC SEL 2" TUBO PVC SEL 2"
—_ RED DE DESAGUE PVC SEL 4" TUBO PVC SEL 4" I I I I
1m 5m 10m
___________ RED DE AGUA PVC SEL 1" TUBO PVC SEL 1
b GABINETE CONTRA INCENDIO
TOTAL:
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