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Merchandising visual

Resumen

El mercado visual' es una herramienta del Marketing, orientada a fortalecer y
Optimizar la rentabilidad de los negocios de venta comercial enfocado netamente al
consumidor - el cliente-, donde ya no es suficiente solo con desarrollar excelentes
estrategias publicitarias para atraerlo a la tienda, de este modo también es necesario
generar estimulos, atracciones que incentiven su comportamiento y que este incida
en el momento de la compra, en la adquisicién de productos y la consecucion de
nuevas necesidades. En la actualidad existen en el medio una diversidad de marcas,
formas, colores y precios que atraen la mirada de los consumidores, pero esto no
basta, es asi como se vuelve imprescindible para un establecimiento comercial el
generar ambientes que faciliten las decisiones al consumidor e incluso que
modifiquen el tipo de comportamientos y necesidades basados en métodos de

persuasion.

El presente trabajo inicia con un analisis del espacio fisico tipoldgico, donde se
evidencian las zonas frias y calientes de los establecimientos comerciales de Bogota,
el pais y algunos centros latinoamericanos, donde se identifican patrones de
localizacion, capacidad y forma, que revelan las diferentes estimulaciones creadas
por el espacio hacia el consumidor, de esta manera se logra determinar la condicion
actual del Centro Comercial Gran Estacion I, sus falencias y necesidades,

Adicionalmente se realiza un sondeo de mercado en diferentes centros comerciales
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de la ciudad de Bogota donde se obtienen aspectos claves como: perfil y

comportamiento del consumidor en el punto de venta y las distintas percepciones
que tiene el cliente acerca del establecimiento comercial, todo esto basado en
diferentes técnicas de investigacion exploratoria y descriptiva, utilizando instrumentos
de recoleccion de informacion como: Entrevistas, andlisis, observacién y mapeo de

recorridos y permanencias enfocadas a la actividad comercial y del consumidor.

Finalmente se formula una propuesta a partir del proceso de investigacion y de
la revision tedrica de las zonas frias y calientes en los establecimientos comerciales
generando lineamientos de intervencién, y de emplazamiento que mejoren los

métodos de persuasion para el c.c. Gran Estacién Il en el afio 2014.

Palabras clave: Merchandising Visual, Zonas Frias y Calientes de Centros
Comerciales, tipologias comerciales, consumidor, métodos de persuasion

enfocados en el disefio arquitecténico.
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Glosario

Marketing: Conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del

comercio, especialmente de la demanda.

Merchandising: Es una serie de técnicas que tienen lugar dentro del punto de

venta y cuyo propésito es promover la venta de los productos.

Zona caliente: Es la de circulacién natural, esta zona es excelente para ubicar

todo aquello que nos interese promocionar con los mejores carteles y anuncios.

Zona fria: Son las zonas con poco acceso al publico, ej: detras de las

columnas debajo de las escaleras, espacios de poca visibilidad en general.

Equipamientos Urbanos: Espacios que permiten a los ciudadanos ejercer el

derecho a la ciudad.
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Centro Comercial: al espacio donde se reinen las personas con alguna
finalidad. Comercial, por su parte, es un adjetivo que nombra a lo perteneciente o

relativo al comercio o a los comerciantes

Densidad Poblacional: Numero de individuos de la misma especie que viven

por unidad de superficie.

Punto de venta: Se refiere al local comercialen el cual se ofrecen
diversos productos a la venta. Una persona que desea comprar algo, por lo tanto,
puede acercarse a un punto de venta de aquello que pretende adquirir para concretar

la operacion.

Rentabilidad: Es lacondicion de rentabley la capacidad de generar
renta (beneficio, ganancia, provecho, utilidad). La rentabilidad, por lo tanto, esta

asociada a la obtencién de ganancias a partir de una cierta inversion.

Cliente: persona que accede a un producto o servicio a partir de un pago.
Existen clientes que constantes, que acceden a dicho bien de forma asidua, u
ocasionales, aquellos que lo hacen en un determinado momento, por una necesidad

puntual.

Producto: Son aquellos bienes que pueden adquirirse en el mercado y que
tienen caracteristicas especiales: un automovil de lujo, un reloj de oro, una

computadora de ultima generacion.


http://definicion.de/persona
http://definicion.de/comercial/
http://definicion.de/comercio/
http://definicion.de/producto
http://definicion.de/rentabilidad/
http://definicion.de/inversion/
http://definicion.de/producto
http://definicion.de/servicio/
http://definicion.de/cliente/
http://definicion.de/bienes/
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Servicio: Es el desarrollo de una accién para la satisfaccion de una cierta

necesidad.

Ambientacion: Colocacion y distribucion en un lugar de todos los elementos

necesarios para lograr la decoracion y el ambiente deseado.


http://definicion.de/servicio-publico/
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Introduccion

Los centros comerciales son edificaciones que consta de uno o varios
componentes arquitectdnicos, que contienen en su interior oficinas y locales
comerciales, concentrando en un solo espacio multiples usos y eventos enfocados en
la adquisicion de productos, incentivando de este modo la aglomeracion de clientes
potenciales dentro de un edificio determinado, Los primeros centros comerciales a
nivel mundial, nacen de la necesidad de intercambio de productos y servicios, es asi
como en la antigledad nacen las plazas y bulevares en los centros de las principales
ciudades, lugares de mercado y de intercambio de mercancia como ropa, accesorios,
artesanias y elementos para el hogar,El centro comercial es un fenémeno global, y su
revolucion llega con la tienda departamental. Que nace un poco antes del siglo XIX
en Europa, se ve incentivado por la transformacion del sentido de las compras, estas
pasan de ser una necesidad local, y se convierten en un estilo de vida, se le da la
connotacion de diversion, Los centros comerciales que hoy conocemos nacieron a
principios del siglo XX y desde entonces no han dejado de crecer, reproducirse y
transformarse, acoplandose a los cambios de poblacion, de pensamiento y de

consumismo de la humanidad.
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El crecimiento de los centros poblacionales han creado la necesidad de
incentivar el desarrollo de este tipo de equipamientos, el impulsar la economia a partir
de tipologias, espacios y recorridos que aumenten asi este tipo de intercambio

promoviendo grandes utilidades para aquellos que ofrecen un producto o servicio.

El crecimiento de la poblacion en la capital colombiana, Bogota, crea una
necesidad de proyectos como equipamientos urbanos, centros comerciales los
cuales proporcionan a la ciudad una solucién a las dificultades comerciales y
econOmicas de la ciudad. Pero para ello en importante realizar un andlisis previo el
cual involucra variables mdltiples, de localizacion, uso, y poblacion consumidora, es
sustancial tener en cuenta el objetivo antes de comenzar el cual apoye la factibilidad
de la idea, Segu; Luz Marina Londofio, directora ejecutiva de la Asociacion de
Centros Comerciales de Medellin, define como los centros comerciales, son
construidos a partir de supuestos, "andlisis de marketing inmobiliario”, pero es
evidente como estas edificaciones no tienen ninguna funcionalidad luego de su
construccion, y se convierten practicamente en construcciones obsoletas para la

ciudad y la economia.

“Desde siempre, la iniciativa de construir este tipo de proyectos estd en manos
de grandes constructores. Como negocio inmobiliario, los problemas de
mercadeo surgen porque estos espacios se construyen con estrategia de
propiedad raiz y no de comercio. Un constructor vende locales y se desconecta

del proyecto, después se descubre que alrededor no hay publico que pueda
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identificarse con el centro comercial, no hay vias de acceso o0 existen
otros inconvenientes” 3
Ahora bien, Diana Chaparro, decana del programa de mercadeo de la

Universidad Jorge Tadeo Lozano y presidenta de Aspromer?, confirma que:

“Antes de construir se debe saber qué tipo de centro comercial se va a

realizar”®

Diana Chaparro, Indica que el estudio de factibilidad debe incluir un andlisis del
uso del edificio, desde su uso como centro especializado, es necesario analizar la
competencia, hacer estudios de mercadeo, identificar el publico alrededor, su estrato
socioecondémico, el area necesaria para que el proyecto sea adecuado a la poblacién
y en definitivo identificar el tipo de almacenes que debe incluirse en este tipo de

proyectos.

Es asi como al observar uno de los centros comerciales de Bogota, como es el
centro Comercial gran estacion, se pretende evaluar su fracaso en la inclusién de la
segunda etapa del mismo. Este centro de servicios y comercio Considerado por
muchos como uno de los grandes proyectos para Bogotd en materia de centros
comerciales, fue inaugurado en el afio 2006, y esta ubicado en Av. Calle 26 # 62-47,
Bogota, D.C. El complejo comercial, genero un hito en la ciudad lo cual creo mas de

8000 empleos directos gracias a su gran acogida, en el aflo 2010 se anuncia la

3

4 ASPROMER _ Asociacidn de Programas de Mercadeo
5
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creacion de la segunda etapa del centro comercial el cual estaria ubicado en la
parte posterior de la etapa 1 del complejo, su construccion tiene aproximadamente
100.000 M2, fue disefiado por el arquitecto Augusto Salazar, el mismo que construy6

la primera etapa de Gran Estacion y uno de los accionistas de la misma organizacion.

"Tener este edificio es un hito para Bogota. Ademas de lo arquitectonico, con el
proyecto estamos generando 1.600 empleos directos. Un alto porcentaje de
nuestros colaboradores son personas en situacion de discapacidad, mujeres

cabeza de hogar y desplazados", explicé Daniel Salazar.®

Es evidente que Luego de la inauguracion de la segunda etapa de este centro
comercial estd, no despega, aclara junta directiva de Gran Estacion. Es indiscutible
los problemas de flujo de personas, esta nueva zona del centro comercial permanece
sola generando asi una inconformidad para los socios y los duefios de los locales, Y
es asi como surge en la actualidad una necesidad de formular una adecuada gestién
de la superficie del punto de venta y como esta se convierte en una necesidad
especifica para poder establecer vinculos éptimos con los distribuidores, fabricantes y
sobre todo con el consumidor final., por ello la importancia de empezar a desarrollar
alternativas que le permitan rentabilizar al maximo la superficie de ventas que
incrementen la rotacion de los productos mediante la aplicacion de la técnica de
“zonas frias y calientes “ que permita presentar los mismos productos en las mejores

condiciones tanto fisicas como psicolégicas utilizando distintas formas y mecanismos
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para hacer més atractiva la distribucion y presentacién de estos productos

como la de sus locales.
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1.MERCHANDISING VISUAL: Investigacion y
formulacion de estrategias de
Merchandising visual para la los espacios
de ventas de los locales comerciales del
c.c. Gran Estacion en el afio 2014.
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2. Problema de Investigacion
2.1 Enunciado del Problema

El mercado visual es una herramienta del Marketing, orientada a fortalecer y
Optimizar la rentabilidad de los negocios de venta comercial como poder identificar ,
relacionar y diagnosticar las fortalezas y las debilidades en el Centro Comercial Gran

Estacion etapa 11?

2.2. Formulacion del Problema.

Orientado en la fundamentacién anterior de la teoria de mercado de zonas frias y
calientes, el centro comercial gran estacién etapa dos no funciona correctamente
dado este enunciado comprobamos que:

¢, El mercado visual es una herramienta del Marketing, orientada a fortalecer y
Optimizar la rentabilidad de los negocios de venta comercial como poder identificar ,
relacionar y diagnosticar las fortalezas y las debilidades en el Centro Comercial Gran

Estacion etapa 11?
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2.1. Objetivo General

Reuniendo las ideas a continuacion se presentan los objetivos

Formular lineamientos de intervencion, Desarrollados en un sistema de
estrategias Visuales para el “Centro Comercial Gran Estacion etapa II” mediante un
anadlisis de los espacios denominados “zonas frias y calientes “que permita el
aumento de las actividades orientadas al cliente, a la compra y consumo de
productos y servicios, para alcanzar un crecimiento futuro en las ventas y utilidades

de los socios y comerciantes del centro comercial.
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2.1. Objetivos especificos

. Establecer las bases tedricas necesarias para la comprension y Manejo
de las zonas frias y calientes en los espacios comerciales del Centro Comercial Gran

Estacion etapa Il.

. Diagnosticar la situacibn comercial actual del Centro Comercial Gran

estacion etapa Il basado en un analisis de investigacion.

. Proponer un sistema de espacios arquitectonicos en el del Centro
Comercial Gran Estacion etapa Il acorde a las Necesidades del punto de venta y de

los consumidores que genere un Impacto en la efectividad de la compra.
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3. Justificacion.

El incremento de la actividad comercial, sea esta formal o informal ha
producido una saturacion y densificacion de la poca infraestructura existente en la
zona y al tener en consideracion la crisis por la que atraviesa el pais , se hace
evidente el posible incremento del comercio ambulatorio, por lo tanto se volveria a ver
ambulantes aduefidndose de las calles. Este problema fue solucionado con la
generacion de una segunda etapa del proyecto gran estacion I

Resulta oportuno que actualmente el centro comercial gran estacion Il no
cuenta con un desarrollo comercial esperado ya que sus ventas no justifican la
inversién del centro, al ver el gran impacto que genero la etapa uno del complejo
podemos afirmar que el proyecto esta cayendo en una crisis de ventas.

Después de las consideraciones anteriores Una de las grandes falencias de la
segunda etapa radica desde su mismo disefio el cual no invita a seguir a los
ciudadanos, creyendo que la conexion de gran testacion etapa 1 a gran estacion
etapa 2 no es evidente en cuanto a que la entrada de gran estacion 2 se hace por un

acceso el cual es un punto de salida de emergencia de la etpal,
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4.Delimitacion del problema

La presente investigacion esta orientada al centro comercial gran estacion Il el
cual presenta problemas en sus ventas los puntos de ventas escogidos son :
comercio de ropa deportiva y la plazoleta de comidas dentro de ellos se encontrara

funcionarios del local , clientes y proveedores
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5. MARCO DE REFERENCIA DE LA
INVESTIGACION

5.1 Marco Teodrico.

Merchandising para PYMES es una serie de técnicas que tienen lugar dentro del
punto de venta y cuyo proposito es promover la venta de los productos Segun la
American Marketing Association, el Merchandising para PYMES es un conjunto de
técnicas basadas principalmente en la presentacion, distribucion y /o rotacion de
productos, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en e0l punto
de venta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar,
durante el tiempo, en la forma, al precio y en la cantidad mas convenientes. El
merchandising incluye toda actividad desarrollada en un punto de venta, que
pretende reafirmar o cambiar la conducta de compra, a favor de los articulos mas
rentables para el establecimiento. Los objetivos basicos del merchandising son:

llamar la atencion, dirigir al cliente hacia el producto, facilitar la acciébn de compra.

El principal objetivo del merchandising para PYMES en el local es reforzar la

"experiencia" del cliente, hacerla agradable y sencilla, por supuesto, con ello
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queremos que esté mas motivado para comprar, regresar en el futuro y

recomendarnos. El itinerario de los clientes en tu local se determina la forma del
mismo: paredes, columnas, pasillos, entrada y salida del local, pero ademas
dependera de como esta dispuesto el mobiliario y dénde estdn colocados los
productos. A continuacion te dejo algunos consejos sencillos y practicos a tomar en

cuenta en la distribuciéon de tu local PYME.

Identifica las Zonas en tu Local. EI merchandising tiene muy en cuenta las
zonas dentro de tu local y suelen existir dos zonas dependiendo de la circulacion de
tus clientes:

Zona caliente: que es la de circulacion natural.

Zona fria: la que deberemos incentivar para lograr mayor paso de personas.

El sentido mas habitual de circulacién es hacia la derecha y circular en sentido
contrario a las agujas del reloj. Normalmente, la entrada se sitla a la derecha y la
caja de pago a la izquierda. (Si tu local est4 al revés, no importa, o necesario es

identificar tus zonas)

Zona Caliente.

Debes colocar productos de lanzamiento, nuevos 0 que estés probando.
También puedes colocar productos de mayor consumo, pero pocos para poder
potenciar con ellos tu zona fria. Esta zona en excelente para ubicar todo aquello que

nos interese promocionar con los mejores carteles y anuncios.
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Zona Fria.

Son las de menor circulacion o por las que pasan muy rapido de salida, asi que
debemos invitar a que sean mas atractivas, algunas ideas:

Coloca productos con promociones atractivas. Coloca los productos basicos y
los de mayor consumo de tus clientes. llumina esta zona con mas intensidad. Coloca
anaqgueles llamativos, Coloca cerca de esta zona la Caja. Caja. Al ser la caja el ultimo
lugar que visita el cliente antes de dejar el local, ésta debe estar en un lugar
adecuado para no generar conflicto con la salida y/o entrada de tu local. Cuida que

las filas no disminuyan la vision de tu interior.

Saca ventaja de la uUltima parada del cliente y coloca informacion importante
para que se la lleve: tarjetas de presentacion, volante o folleto Informativo, muestra
de productos, etc. También es ideal que coloques en esta zona productos
secundarios de forma muy llamativa, ya sea por el anaquel, su empaque o publicidad.
Recuerda que las ultimas compras en Caja son las mas emocionales, asi que procura

colocar productos que se adquieran por impulso, mas que por necesidad.
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5.2 Marco Conceptual

Merchandising visual : encierra toda la adecuacion e implantacion para exhibir
correctamente un producto en un espacio o gondola: de tal forma que el proceso de

compra sea coOmodo y atractivo en un para impulsar la compra

Elementos y desarrollo conceptual de la teoria

* Disposicion exterior del punto de venta
* Ambientacion
* Trazado interior: ubicacidon de secciones

* Organizacion y disposicion de mercancia:

MERCHANDISIING DE GESTION

Lo que se pretende es identificar el punto O6ptimo del lineal de el
establecimiento de esta manera se busca rentabilizar el punto de venta que incluye

desglosar las el consumidor y enmarcar un numero de referencias

ESTUDIAR EL MERCADO

Se analiza el mercado que se pretende segmentar con e fin de escoger los

locales a los que se desean satisfacer u orientar la in investigacion
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ARQUITECTURA DE ESPACIOS:

Fradada impecable: El aviso externo debe ser llamativo e iluminado, las paredes

externas y el perfil de la vitrina deben reflejar limpieza,

* Contraste en los productos exhibidos
* Mesas de exhibicion

* Productos en perfecto estado

* [luminacion

* Imagen corporativa

ARQUITECTURA EXTERIOR

Los elementos que estan en el exterior del establecimiento representan la
identidad y la personalidad de la tienda u centro comercial , es decir reflejan en el
consumidor una imagen corporativa la cual debe estar orientada una correcta lectura

del entorno y una correcta lectura del usuario
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5.3 Marco Historico.

El merchandising nace con la implantacion del autoservicio como sistema de venta. El
autoservicio implica la no presencia del vendedor en el momento de la decision de
compra, por tanto es preciso sustituir su poder de influencia por algan sistema que
anime e incite a los clientes a comprar. Ese sistema que incluye la animacion en el

punto de venta es el merchandising.

La evolucién del merchandising ha sido muy rapida y los diferentes autores no
se ponen de acuerdo en sefialar una evolucion histérica uniforme, por lo que existen
diferentes y variadas aportaciones a este tema. Aqui se enuncian las tres que han

tenido una mayor trascendencia en su desarrollo

Cordoba y Torres explican la evolucion del merchandising en paralelo a la
evolucion del comercio, asi partiendo de la idea de que el merchandising es tan
antiguo como el comercio y diferencian las siguientes etapas: Comercio tradicional
(hasta mediados del siglo XX): Dominio del comercio independiente con un desarrollo
muy tenue. El merchandising es de tipo intuitivo o basado en la experiencia. Se
perciben las primeras sefiales de lo que luego sera el merchandising (disefio de
escaparates mas o menos atractivos, carteles de ofertas, expositores de los

fabricantes...). Comercio en evolucion (época actual): Esta nueva fase se inicia a
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partir de la modernizacion delas estructuras comerciales: se implantan nuevas

formas comerciales (centrales de compras, hipermercados, etc.), los distribuidores
adquieren un poder importante y ademas profesionalizan enormemente su sector.El
desarrollo de la venta en autoservicio y la llegada de las grandes superficies,supone
la aparicion del merchandising propiamente dicho. Es una época marcada por el
poder de los distribuidores y, con ello, la pérdida de peso de los fabricantes, que
tienen que negociar desde una situacion de inferioridad las condiciones de venta.
Comercio evolucionado (tendencia futura): Esta etapa se caracterizar4d por la
desaparicion de enfrentamientos entre productores y distribuidores. El negocio del
fabricante es la venta de su producto y el del distribuidor la venta de su surtido; son
facetas complementarias que no tienen por qué generar conflicto. EI merchandising,

en este sentido, puede ejercer de punto de unién.
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5.4

Marco Historico.

PO Articulo 7. Politicas publicas de

ordenamiento territorial.

b)

d)

Propiciar el desarrollo integral y el
mejoramiento de la calidad de vida de los
habitantes del municipio en un marco de
solidaridad social, responsabilidad ambiental y
competitividad econémica.

Reducir la incidencia de desastres, evitando la
ocupacién de areas en riesgo de derrumbes,
deslaves, deslizamientos, inundaciones y otras
amenazas.

Minimizar los efectos negativos de usos del suelo
inadecuados sobre el entorno urbano.

Incentivar la construccion de edificaciones
privadas que adopten especificaciones técnicas
que permitan el facil acceso y la locomocién de
las personas con discapacidad, mas alla de la
obligatoriedad de que se adopten tales
especificaciones en edificios publicos.

PO Articulo 11. Obligaciones vy
responsabilidades derivadas del

ordenamiento territorial.




Merchandising visual

Toda persona individual o juridica que dentro del
Municipio pretenda

fraccionar un predio, realizar obras en el mismo,
cambiar el uso del suelo, o localizar en un inmueble un
establecimiento abierto al publico, asi como realizar
cuales quiera actividades derivadas, conexas o0
complementarias a las anteriores, debera previamente

obtener autorizacién municipal.

Los propietarios, poseedores, usufructuarios vy
arrendatarios de inmuebles, asi como los planificadores
0 ejecutores de proyectos y los propietarios de
establecimientos  abiertos al  pudblico, seran
responsables del cumplimiento de las obligaciones
establecidas en el presente Acuerdo, de conformidad

con su actuar y de acuerdo con la ley.
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PO CAPITULO Il Articulo  30.
Caracterizacién territorial en zonas

generales.

Se establece la caracterizacion territorial del
Municipio a través de seis zonas generales
conocidas bajo la denominacion de zonas G (GO,
Gl1l, G2, G3, G4 y Gb). Esta caracterizacion
depende de las caracteristicas naturales que tenga

cada &rea en cuanto a topografia y orografia

Zona General GO [Natural]Areas que por su
topografia y orografia se consideran de vocacion
para la conservacion del ambiente y los recursos
naturales

Zona General G1 [Rural] Areas que por su
topografia se consideran predominantemente de
vocacion para la conservacion del ambiente y los
recursos

naturales, con aptitud para la ocupacion
humana compatible con el ambiente,
correspondiente  a una baja intensidad de
construccion

Zona General G2 [Semiurbana]: Areas que
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por su distancia al sistema vial primario, se
consideran aptas para edificaciones de baja
intensidad de construccion, segun los indices de
edificabilidad establecidos para el efecto. Predomina
la vivienda unifamiliar y las areas verdes,
complementadas por wusos del suelo no
residenciales de soporte para la vivienda.

Zona General G3 [Urbana]: Areas que por
su distancia al sistema vial primario, se consideran
aptas para edificaciones de mediana intensidad de
construccion segun los indices de edificabilidad
establecidos para el efecto. Predomina la vivienda,
tanto unifamiliar como multifamiliar

Zona General G4 [Central]: Areas que por
su distancia al sistema vial primario, se consideran
aptas para edificaciones de alta intensidad de
construccion segun los indices de edificabilidad
establecidos para el efecto, con vivienda
multifamiliar y usos del suelo no residenciales
compatibles con vivienda.

Zona General G5 [Nucleo]: Areas que por
su distancia al sistema vial primario, se consideran

aptas para edificaciones de muy alta intensidad de
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construccion segun los indices de edificabilidad
establecidos para el efecto, especificamente en lo
relativo a aquellos usos del suelo no residenciales,
incluyendo vivienda multifamiliar.

Las zonas generales GO [Natural] y G1
[Rural] conformaran el Cinturén Ecoldgico del

Municipio de Guatemala.

PO

Articulo

normativos

35. Parametros
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Para la realizacion de fraccionamientos, obras,
cambios en el uso del suelo, localizacion de
establecimientos abiertos al publico o cualesquiera
actividades derivadas, conexas o complementarias a
las anteriores, se establecen los parametros normativos
aplicables a cada zona general y a cada ciclo del
ordenamiento territorial, a través de los parametros
normativos descritos en el presente Acuerdo. Dichos
pardmetros normativos indican los procedimientos

administrativos aplicables en cada caso.

PO Articulo 37. Parametros

T normativos de obras

a) indice de edificabilidad base: indice de
edificabilidad maximo aplicable a los proyectos
que no adopten alguna de las préacticas
incentivables o que no reciban edificabilidad
como parte de una operacion de Transferencia
de Edificabilidad por Compensacion.

b) indice de edificabilidad ampliado: indice de
edificabilidad maximo al que tienen acceso de
forma proporcional los proyectos en la medida en
la que adopten alguna de las practicas
incentivables o reciban edificabilidad como parte
de una operacion de Transferencia de
Edificabilidad por Compensacion.

c) Altura base: Altura medida en metros que, como
maximo, puede alcanzar una edificacién o
estructura a la que le aplique el indice de
edificabilidad base. No obstante, ninguna altura
podra sobrepasar la altura aeronautica.
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d) Altura de bloque inferior: Altura medida en
metros que, como méaximo, puede alcanzar el
blogue inferior de un edificio o una estructura y
para la cual aplican los parametros normativos
correspondientes al bloque inferior.

e) Altura de bloque superior: Altura medida en
metros que, como méaximo, puede alcanzar el
bloque superior de un edificio o0 una estructura, a
partir del bloque inferior, y para la cual aplican
los pardmetros normativos correspondientes al
blogue superior.

f) Separaciones a colindancias: Distancia minima
de separaciéon que debe mantenerse entre el
bloque inferior y el bloque superior de una
edificacion o estructura, segun sea el caso, a los
linderos con predios vecinos y alineaciones
municipales. Esta dimension se mide en metros
lineales. En los casos que fueran aplicables,
predominan las restricciones que impone el
Cadigo Civil.

PO Articulo 44, Parametros
T normativos para la zona (general

semiurbana G2.

Los parametros normativos que aplican a la zona
general semiurbana G2, estaran dados por el ciclo del
ordenamiento territorial que le corresponda y por el
procedimiento que se debe seguir segun los parametros
con los que cumple.

Ciclo de Fraccionamiento: Para el ciclo de
fraccionamiento se  establecen los siguientes

paradmetros:
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a) Para el frente de predio: i. Ocho metros o mas
(8m~). Si se encuentra dentro de éste parametro
aplicara el procedimiento con resolucion de la Direccion
de Control

Territorial. li. Seis metros 0 més, pero menos de
ocho metros (6m~<8m). Si se encuentra dentro de éste
parametro se aplicara el procedimiento con resolucién
de la Junta Directiva de Ordenamiento Territorial.

b) Para la superficie efectiva del predio: i. Ciento
veinte metros cuadrados o mas (120m2~). Si se
encuentra dentro de éste parametro se aplicara el
procedimiento con resolucion de la Direccion de Control
Territorial. ii. Cien metros cuadrados o mas, pero menos
de ciento veinte metros cuadrados (100m2~<120m2). Si
se encuentra dentro de éste parametro se aplicara el
procedimiento con resolucion de la Junta Directiva de

Ordenamiento Territorial.

POT Articulo 48. Usos del suelo vy
localizacién de establecimientos abiertos

al publico
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a) El uso del suelo propiamente dicho, que corresponde
a la autorizacion de la actividad que se llevara a cabo
en un inmueble de acuerdo con una localizacion y
ubicacion especifica, segun la clasificacion de los
usos del suelo primarios establecida en el presente
Acuerdo; y

b) La localizacidén de establecimientos abiertos al
publico, que corresponde a la autorizacion de la
ubicacion para el funcionamiento de este tipo de
empresas, de conformidad con la ley.

Regla Articulo 1°
mento de
construccion.

G

Este Reglamento rige todas las actividades de
construccion, ampliacion,

modificacién,  reparacibn y  demolicion de
edificaciones que se lleven a cabo en la

Ciudad de Guatemala y dentro del area de influencia
urbana, segun el Articulo 6° De la

Ley Preliminar de Urbanismo, Decreto Presidencial

583.

Regla Articulo 2

mento de
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construccion.

G

“El Reglamento”, establece las normas municipales

minimas que en adelante deberan observarse en:
a) Edificaciones de uso privado

Toda construccion, ampliacién, modificacion,
reparacion y demoliciéon de edificaciones de uso privado,
queda sujeta a las disposiciones de “El Reglamento”, con el
objeto de salvaguardar las vidas y la salud de las personas;
asegurar el buen uso y ocupacion racional del terreno y las
edificaciones; y satisfacer las demandas urbanisticas
modernas, mediante la regulacion y control de los disefios y

construccion de las edificaciones

Regla Articulo 109
mento de
construccion.

G
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Todos los edificios que El reglamento determine y
gque en lo sucesivo se construyan o se modifiquen
substancialmente, deberan contar con un area propia,
exclusivamente para estacionamiento de los vehiculos de
los habitantes del mismo edificio, de quienes en €l laboren y

de quienes se relacionen con ellos.

Regla Articulo 110
mento de

construccion.

G

Obligatoriamente deberan contar con é&rea propia
para el

estacionamiento de  vehiculos, los edificios
siguientes:

a) Edificios en general, con cupo mayor de 200
personas;

b) Edificios que teniendo un cupo menor de 200
personas, sean ampliados a mas de esa cantidad

c) Edificios ya construidos, que teniendo actualmente
un cupo menor o mayor de 200 personas, lo amplien
a mas del cupo actual

d) En el célculo del cupo de un edificio se incluyen los
habitantes del mismo, las personas que en él
trabajan y quienes se relacionen continuamente con
ellos

Regla Articulo 111
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mento

constr

G

de

uccion.

a)

b)

d)

De acuerdo con el articulo anterior, las areas

minimas destinadas al estacionamiento de vehiculos seran

las siguientes.

Edificios destinados para Oficinas, comercios o
industrias, clinicas y hospitales: el 30% de su area
rentable

En edificios destinados para apartamentos: el 30%
de su area rentable

En edificios publicos, estatales o municipales; el 30%
de su area rentable

En edificios de uso publico, de propiedad particular,
con caracter cultural, deportivo, diversién y en
general de esparcimiento: Un metro cuadrado por
cada posible asistente, y medio metro cuadrado por
cada posible asistente cuando la edificacién se
encuentre a menos de doscientos metros del radio y
de una edificacion especialmente construida para
estacionamiento de vehiculos

mento

G

construccion.

Regla Articulo 127

de
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Los lotes residenciales, comerciales o especiales
deberan dejar los siguientes indices de ocupacion y de
construccion, entendiéndose por indice de ocupacion la
relacion area cubierta sobre area del lote, y por indice de
construccion la relacion area de construccion sobre area del

lote

Areas Especiales como: Hoteles, Centros Civicos
Administrativos, de

gobierno, museos, hospitales, fabricas, gasolineras,
cines, teatros, salas de

espectaculos, iglesias, y centros recreativos y

sociales:
indice de ocupacion: 0.90
indice de construccion: 2.50
Regla Articulo 146
mento de

construccion.

G
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Las edificaciones tendran siempre escaleras aunque
tengan ascensores; las escaleras iran desde el piso mas
alto hasta el nivel més bajo del suelo dentro del edificio; el
ancho minimo permisible de escalera es de 1.20 metros; en
edificios de varios pisos el ancho minimo permisible en
escaleras sera como sigue: 1.20 metros principiando por el
piso mas alto o hasta dos pisos mas abajo; de alli hacia
abajo irA aumentando a razén de 0.20 metros de anchura
por cada tres pisos; las huellas netas de los escalones no

seran menores de 0.25 metros.

Regla Articulo 147
mento de
construccion.

G

Para edificios de cuatro plantas o mas, debera
proyectarse y construirse por o menos un ascensor con
capacidad minima de cinco personas. A los planos de
construccion que se presenten a la Municipalidad, deberan
adjuntarse las especificaciones de velocidad, capacidad y

numero de los ascensores.

Regla Articulo 153
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mento de

construccion.

G

Cuando en una edificacion se utlice agua
proveniente de pozos o nacimientos propios, extrafios a la
red de servicio publico, bajo ninguna circunstancia se
permitira la interconexion con los circuitos de agua
provenientes del servicio publico. Si se desea unir ambas
fuentes para consumo humano, debera construirse un
tanque alimentado por circuitos completamente separados,
debiéndose en este caso prever la descontaminacion del
agua de la fuente propia, por medio de un sistema
adecuado de coloracioén, y en todo caso evitar el reflujo a la
red de servicio publico. Se deber4d ademas, estar a lo

normado por el Articulo 59 de este Reglamento

Regla Articulo 154
mento de
construccion.

G
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Para el disefio de instalacion de agua potable en un
edificio de tipo industrial o comercial, en tanto no se emitan
las “Normas y Reglamento para el Servicio de Agua Potable
en la Ciudad de Guatemala”, se debera consultar a la
Direccion de Aguas y Drenajes en cuanto a condiciones del
servicio publico en el sector, previamente a conceder la

licencia.

Para el disefio de los drenajes, debera procederse de
acuerdo con las “Normas y
Reglamento de Drenajes para la Ciudad de

Guatemala”.

Regla Articulo 155
mento de
construccion.

G

Cuando no exista red de drenajes municipales a
menos de 100 metros de la edificacion, las aguas servidas
deberan evacuarse por medio de fosas sépticas y pozos de
absorcion; pero si a un plazo razonable y dentro del plan
municipal de construccion de drenajes estuviese

contemplada la red correspondiente a ese sector y / o las
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condiciones del terreno y la clase de construccion lo
permiten, podra omitirse la fosa séptica y limitarse a un
pozo de absorcion, previa consulta a la Direccion de Aguas

y Drenajes.

Regla Articulo 169.
mento de
construccion.

G

Ademéas de lo dispuesto en otras partes de El
Reglamento, seran sancionadas las siguientes infracciones:

a) Iniciar cualquier trabajo en una obra sin haber
obtenido previamente la

licencia municipal respectiva,

b) Construir fuera de alineacién, aun cuando sea por
ignorancia de la

alineacion correcta;

c) No devolver en tiempo las licencias vencidas de
construccion,

ampliacion, modificacion y/o reparacion;

d) Negar el ingreso a una obra a los Inspectores y/o
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Supervisores

municipales, u obstaculizar su labor;

e) Cualquier vicio de construccién imputable a El
Ejecutor o El

Propietario;

f) No ejecutar la obra de acuerdo con los planos
autorizados al efecto, El

Reglamento y las ordenanzas municipales;

Regla Articulo 182
mento de
construccion.

G

La Municipalidad a través de La Oficina, tiene la
obligacion de vigilar,

ordenar y supervisar todas las construcciones,
ampliaciones, reparaciones,

modificaciones y demoliciones de edificaciones que
se ejecuten dentro de su

jurisdiccién; en tal virtud, tales servicios se retribuiran
mediante el pago de las

siguientes tasas:

1) PRIMERA LICENCIA (Plazo maximo: 2 afios)
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f) Construcciones de otros géneros de edificios, tales
como de comercio, de

diversién, de educacion, de industria, de duracion,
etc., asi como los del

género mixto que incluye vivienda y comercio,
apartamentos, etc.: el 1.00 %

sobre el total del costo

Regla Articulo 3. Estacionamientos
mento de
construccion.

G

Los accesos a la via publica deberan tener un ancho
de no menos de seis metros, en calle que tengan un minimo
de diez metros de ancho. En solares abiertos a calles con
anchura menor a la que se especifica en el parrafo anterior,
los estacionamientos deberan retroceder parte de la
fachada hasta completar el minimo de diez metros de
anchura de calle y diez metros de cada lado de las puertas

de acceso.

Regla Articulo 4 y 5. Estacionamientos
mento de

construccion.
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G

Los accesos sobre la banqueta se cefiiran al disefo
municipal aprobado. En

los predios de esquina, la salida de vehiculos se
fijara sobre la via de menor circulacion; las entradas podran

hacerse por la via de mayor circulaciéon

El piso de los establecimientos debera estar cubierto
de asfalto o concreto, con drenajes adecuados y la
instalacion debera disponerse a manera de permitir su facil

circulacion.

Norma CAJONES DE ESTACIONAMIENTO

s Técnicas

COMERCIAL

Minimo de cajones de estacionamiento por m2

Central de Abastos 1 por cada 150 m2 construidos

Mercado 1 por cada 50 m2 construidos

Bodega de productos perecederos 1 por cada 200
m2 construidos

Bodega de productos no perecederos y bienes

muebles 1 por cada 200 m2 construidos
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Deposito y comercializacion de combustible 1 por
cada 200 m2 de terreno
Gasolineras y 1 por cada 150 m2 de terreno

Centro Comercial 1 por cada 40 m2 construidos

Norma ACCESIBILIDAD EN LAS

s Técnicas EDIFICACIONES

Se establecen las caracteristicas de accesibilidad a
personas con discapacidad en areas de atencion al publico
en los apartados relativos a circulaciones horizontales,
vestibulos, elevadores, entradas, escaleras, puertas,

rampas y sefializaciéon

El “Simbolo Internacional de Accesibilidad” se
utilizara en edificios e instalaciones de uso publico, para
indicar entradas accesibles, recorridos, estacionamientos,
rampas, bafos, teléfonos y demas lugares adaptados para

personas con discapacidad.

Norma ELEVADORES PARA PASAJEROS

s Técnicas
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Los edificios de uso publico que requieran de la
instalacién de elevadores para pasajeros, tendran al menos
un  elevador con  capacidad para  transportar
simultdneamente a una persona en silla de ruedas y a otra

de pie.

Elevadores para carga

Los elevadores de carga en edificaciones de
comercio deben calcularse considerando una capacidad
minima de carga Gtil de 250.00 kg por cada metro cuadrado

de area neta de la plataforma de carga

Norma ESCALERAS ELECTRICAS

s Técnicas

Las escaleras eléctricas para transporte de personas
tendran una inclinacibon méxima de treinta grados y una

velocidad maxima de 0.60 m/seg.

Norma RUTAS DE EVACUACION Y

s Técnicas SALIDAS DE EMERGENCIA
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RUTAS DE EVACUACION

Todas las edificaciones clasificadas como de riesgo
medio o alto deben garantizar que el tiempo total de
desalojo de todos sus ocupantes no exceda de 10 minutos,
desde el inicio de una emergencia por fuego, sismo o
panico y hasta que el tltimo ocupante del local ubicado en
la situacion mas desfavorable abandone el edificio en

emergencia

Los elevadores y las escaleras eléctricas no deben

ser considerados parte de una ruta de evacuacion

Se evitard que los tramos componentes de una ruta
de evacuacion, ya sea circulaciones horizontales o
verticales, cuando estén confinados o cuando tengan
aberturas al exterior, funcionen como tiros de aire que
provoquen la propagacion del fuego. En casos especiales
se permitird la inyeccion inducida de aire en el sentido
contrario al flujo del desalojo de personal que garantice la

ventilacion necesaria

Norma CONCIDIONES TOPOGRAFICAS

s Técnicas
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La topografia del terreno tendria que ser moderada
entre el 2% y 6%, si no presenta estos factores se adaptara
el disefio del anteproyecto a la topografia del terreno,
elevacion y depuraciones naturales, considerando los
movimientos de la tierra que hay que hacer para realizar el

proyecto.

Norma CONDICIONES DE LOCALIZACION

s Técnicas

Debe de estar localizado en areas disponibles en
cuanto a ubicacion, propiedad, acceso, en especial si se
toma en cuenta el plan de desarrollo urbano como area de

finalidad comercial.

Para ubicar el comercio es necesario dirigirlo dentro
del area disponible segun el plan de desarrollo urbano, si no
hay dicho plan hay que tomar en cuenta los siguientes

aspectos:

e Que exista una ubicacion de un centro de comercio
por tradicion.
¢ Que la municipalidad posea un terreno propio.
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Regl. De Articulo 1. Objeto vy
dotacion y disefio | ambito de aplicacion
de

estacionamientos

El presente Reglamento tiene como objeto
regular la dotacion, ubicacibn y disefio de
estacionamientos de vehiculos terrestres en
inmuebles privados y en inmuebles publicos de uso
no comun con el fin de minimizar los problemas que

causa el transito sobre el espacio vial.

Regl. De Articulo 3. Aplicacién
dotacion y disefio |[conjunta con el Plan de

de Ordenamiento Territorial
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estacionamientos

El presente Reglamento tendra caracter de
disposicion complementaria al Plan de
Ordenamiento Territorial y se aplicara en coherencia
con el mismo, aplicando para este efecto, aquellas
de sus disposiciones pertinentes, en todo lo que no
contravenga o sea ampliado o detallado por este

Reglamento.

Regl. De Articulo 6. Requerimiento
dotacion y disefio |obligatorio de plazas de
de aparcamiento

estacionamientos

Toda obra nueva u obra existente que sufra
ampliaciones, asi como todo inmueble al cual se le
pretenda cambiar el uso del suelo o la actividad a la
que esta destinado, deberd contar dentro del
inmueble con un numero minimo de plazas de
aparcamiento de automoviles para los vehiculos de
los habitantes, ocupantes, usuarios y visitantes. La
dotacion de estacionamientos se determinara segun

los usos de suelo primarios al que esté o que estara
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destinado el inmueble, de acuerdo a los siguientes
criterios, también contenidos en el Anexo | del
presente Reglamento:

a) Unidad habitacional con una superficie
entre cero y treinta metros cuadrados (0~30 m2):
Cero (0) plazas de aparcamiento,
independientemente de la zona general en que se
ubique.

b) Unidad habitacional con una superficie
mayor a treinta y de hasta cincuenta metros
cuadrados (>30~50 m2):

i. En zona general G1 o G2: Una (1) plaza de
aparcamiento.

ii. En zona general G3, G4 o G5: Cero (0)
plazas de aparcamiento.

c) Unidad habitacional con una superficie
mayor a cincuenta y de hasta cien metros cuadrados
(>50~100 m2): Una (1) plaza de aparcamiento
independientemente de la zona general en que se
ubique.

d) Unidad habitacional con una superficie
mayor a cien y de hasta doscientos metros

cuadrados (>100~200 m2): Dos (2) plazas de
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aparcamiento independientemente de la zona
general en que se ubique.

e) Unidad habitacional con una superficie
mayor a doscientos y de hasta trescientos metros
cuadrados (>200~300 m2): Tres (3) plazas de
aparcamiento independientemente de la zona
general en que se ubique.

f) Unidad habitacional con una superficie
mayor a trescientos y de hasta cuatrocientos metros
cuadrados (>300~400 m2): Cuatro (4) plazas de
aparcamiento independientemente de la zona
general en que se ubique.

g) Unidad habitacional con una superficie
mayor a cuatrocientos metros cuadrados (>400 m2):
Cinco (5) plazas de aparcamiento.
Independientemente de la zona general en que se

ubique.

Regl. De Articulo 12. Parametros
dotacion y disefio |[técnicos de disefio para
de estacionamientos.

estacionamientos
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El disefio de un estacionamiento debera
cumplir con los siguientes parametros técnicos de
disefio, contenidos también en el Anexo IV:

I. Dimensiones de plaza de aparcamiento.
Las dimensiones de una plaza de aparcamiento se
determinaran de acuerdo a los siguientes casos de
aplicacion:

a) Plazas para automoviles:

i. En usos del suelo residenciales: Mayor o
igual a dos punto veinticinco por cuatro punto
cincuenta metros (22.25 x 4.50 m).

ii. En usos del suelo no residenciales: Mayor o
igual a dos punto cincuenta por cinco metros (=2.50
x 5.00 m).

b) Plazas para bicicletas y motocicletas:
Mayor o igual a punto setenta y cinco por dos punto
veinticinco metros (20.75 x 2.25 m).

c) Para plazas para discapacitados:

i. Una (1) plaza: Mayor o igual a tres punto
cincuenta por cinco metros (23.50 x 5.00 m).

ii. Dos (2) plazas colindantes: Mayor o igual a
seis por cinco metros (26.00 x 5.00).

Il. Ubicacién de plazas de aparcamiento.
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Todas las plazas de aparcamiento deberan ubicarse
por completo dentro de la superficie efectiva del
predio.

lll. Forma de maniobra. La forma de
maniobra se determinard de acuerdo a los
siguientes casos de aplicacion:

a) Para todos los casos de proyectos nuevos
y para los casos de proyectos existentes colindantes
convias T2, T3, T4y T5:

i. Las maniobras de entrada y salida hacia y
desde cada plaza se deberan realizar por completo
dentro de la superficie efectiva del predio.

ii. Los vehiculos deberan entrar y salir de
frente hacia la via de uso publico.

b) Para los casos de proyectos existentes
colindantes con vias que no sean T2, T3, T4 0 T5:

i. Las maniobras de entrada y salida hacia y
desde cada plaza se podran realizar sobre la via de
uso publico.

ii. Los vehiculos podran entrar o salir de
retroceso en caso de plazas individuales colindantes
con la alineacion municipal.

Para los casos de uso residencial unifamiliar,




Merchandising visual

se aplicara lo consignado en el inciso b) aun cuando
la vivienda se ubique frente a una via T2, T3, T4y
T5.

IV. Plazas con vehiculos en fila. La
ubicacion de plazas de aparcamiento con vehiculos
en fila se determinard de acuerdo a los siguientes
casos de aplicacion:

a) En usos del suelo residenciales, en donde
las plazas de aparcamiento sirven a la misma unidad
habitacional, se permitiran hasta dos (2) vehiculos
en fila.

b) En usos del suelo no residenciales con
superficies dedicadas a labores de oficina, en donde
las plazas de aparcamiento sirven a la misma
oficina, se permitiran hasta dos (2) vehiculos en fila,
siempre que estas plazas no superen el cincuenta
por ciento (£50%) del total de plazas.

c) Para todos los otros casos, se permitira un
(1) solo vehiculo en fila.

Para aquellos estacionamientos que no tienen
acceso directo a la via de uso publico, se permitira
ubicar mas plazas de vehiculos estacionados en fila

que los indicados en los incisos anteriores. Sin
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embargo, éstas no se contabilizaran para el calculo
de la dotacion de plazas de aparcamiento.

V. Anchos maximos de entradas y salidas.
Los anchos méximos de entradas y salidas se
determinaran de acuerdo a los siguientes casos de
aplicacion:

a) Predios con frentes de entre cero y catorce
punto cuarenta y nueve metros (0~14.49 m): Hasta
seis metros (6 m).

b) Predios con frentes de entre catorce punto
cincuenta y diecinueve punto cuarenta y nueve
metros (14.50~19.49 m): Hasta nueve metros (9 m).

c) Predios con frentes de entre diecinueve
punto cincuenta y veintinueve punto cuarenta y
nueve metros (19.50~29.49m): Hasta doce metros
(12 m).

d) Predios con frentes iguales o mayores de
veintinueve punto cincuenta metros (229.50 m):
Hasta dieciocho metros (18 m).

e) En predios con superficies dedicadas al
expendio de combustibles: Hasta dieciocho metros
(18 m). Entre cada abertura se debera contar con

aceras de al menos cinco metros (=5.00 m) de
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longitud y con el ancho definido segun las aceras
existentes en los predios colindantes. En caso no
existiere la acera, ésta debera tener un ancho
minimo de dos punto cincuenta metros (=2.50 m).

La aplicacion de los parametros técnicos de
anchos maximos de entradas y salidas se debera
efectuar de acuerdo a los siguientes criterios:

a) La medicibn se hara a lo largo de la
alineacién municipal.

b) El ancho indicado en el presente numeral
podra combinarse o repartirse a lo largo de la
alineacién municipal.

c) En los casos en que el predio cuente con
mas de un frente, se regira cada uno de éstos por
separado.

d) En los casos en que el predio cuente con
frentes curvos o no rectilineos, la Direccion de
Control Territorial determinara donde inicia y finaliza

cada frente.

Regl. De Articulo 17. Areas de
dotacion y disefio |carga y descarga

de
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estacionamientos

Las areas de carga y descarga para vehiculos
pesados de los proyectos o inmuebles que requieran
para su funcionamiento dichas operaciones seran
clasificados de conformidad con el Plan de
Ordenamiento Territorial como usos del suelo de
“‘Almacenamiento, logistica, embalaje u otras
actividades directamente relacionadas con el
transporte pesado” y, consiguientemente, les
correspondera el “Procedimiento con resoluciéon de
la Junta Directiva de Ordenamiento Territorial” para

su aprobacion.

Regl. De Articulo 20. Entradas vy
dotacion y disefio | salidas no autorizadas.
de

estacionamientos

En los casos en los que se haya efectuado un
corte de linea de bordillo sin la autorizacion de la
Direcciéon de Control Territorial o una redefinicion de
la linea de bordillo sin la resolucién favorable del

Departamento de Planificacion y Disefio, éstas
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reconoceran unicamente los cortes de linea de
bordillo y la linea de bordillo originales. En caso de
duda al respecto, correspondera al Departamento de

Planificacion y Disefio definir la ubicacion original.
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6.Tipo de Estudio

La investigacion es de un tipo exploratoria y descriptiva, razon por la sé; y
datos secundarios obtenidos de manera cuantitativa como informacién de la
administracion del centro comercial y ademas que se adquiere de los balances

financieros de los ultimos afios del centro comercial gran estacion 2
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7.Hipotesis

Los centros comerciales son edificaciones que consta de uno o varios
componentes arquitecténicos, que contienen en su interior oficinas y locales
comerciales, concentrando en un solo espacio multiples usos y eventos enfocados en
la adquisicion de productos, incentivando de este modo la aglomeracion de clientes
potenciales dentro de un edificio determinado, Los primeros centros comerciales a
nivel mundial, nacen de la necesidad de intercambio de productos y servicios, es asi
como en la antigledad nacen las plazas y bulevares en los centros de las principales
ciudades, lugares de mercado y de intercambio de mercancia como ropa, accesorios,
artesanias y elementos para el hogar,El centro comercial es un fenébmeno global, y su
revolucion llega con la tienda departamental. Que nace un poco antes del siglo XIX
en Europa, se ve incentivado por la transformacion del sentido de las compras, estas
pasan de ser una necesidad local, y se convierten en un estilo de vida, se le da la
connotacion de diversion, Los centros comerciales que hoy conocemos nacieron a
principios del siglo XX y desde entonces no han dejado de crecer, reproducirse y
transformarse, acoplandose a los cambios de poblacion, de pensamiento y de

consumismo de la humanidad.
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El crecimiento de los centros poblacionales han creado la necesidad de
incentivar el desarrollo de este tipo de equipamientos, el impulsar la economia a partir
de tipologias, espacios y recorridos que aumenten asi este tipo de intercambio

promoviendo grandes utilidades para aquellos que ofrecen un producto o servicio.

El crecimiento de la poblacion en la capital colombiana, Bogot4, crea una
necesidad de proyectos como equipamientos urbanos, centros comerciales los
cuales proporcionan a la ciudad una solucién a las dificultades comerciales y
econOmicas de la ciudad. Pero para ello en importante realizar un andlisis previo el
cual involucra variables mdltiples, de localizacién, uso, y poblacién consumidora, es
sustancial tener en cuenta el objetivo antes de comenzar el cual apoye la factibilidad
de la idea, Segu; Luz Marina Londofio, directora ejecutiva de la Asociacién de
Centros Comerciales de Medellin, define como los centros comerciales, son
construidos a partir de supuestos, "andlisis de marketing inmobiliario”, pero es
evidente como estas edificaciones no tienen ninguna funcionalidad luego de su
construccion, y se convierten practicamente en construcciones obsoletas para la

ciudad y la economia.

“Desde siempre, la iniciativa de construir este tipo de proyectos estd en manos
de grandes constructores. Como negocio inmobiliario, los problemas de mercadeo
surgen porque estos espacios se construyen con estrategia de propiedad raiz y no de
comercio. Un constructor vende locales y se desconecta del proyecto, después se

descubre que alrededor no hay publico que pueda
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8.Disefno de investigacion

El disefio de la investigacibn no experimental de disefio transversal o
tranccecional ya que la obtencion de los datos se realizara una sala vez en cada
unidad de andlisis aunque se utilizaran tres instrumentos de recoleccion de

informacion. Con aplicacién Unica a cada sujeto de investigacion
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9.Poblacion y muestra

La presente investigacion esta orientada al centro comercial gran estacion Il el
cual presenta problemas en sus ventas los puntos de ventas escogidos son
comercio de ropa deportiva y la plazoleta de comidas dentro de ellos se encontrara
funcionarios del local , clientes y proveedores los cuales se entrevistaran , se tabulara
la informacién , en una hoja de calculo de Excel creando asi una tabla de contenido
de variables de disefio para la renovacion del mercado del centro comercial gran

estacion Il 2014
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10. Esquema tematico

11. Capitulo 1

Establecer las bases teoricas necesarias para
la comprension y Manejo de las zonas frias y
calientes

Teoria 1:

Puntos frios y puntos calientes:

Los puntos frios y calientes se refieren al rendimiento de las distintas zonas del

establecimiento.

Pero antes de empezar a hablar de los puntos frios y los puntos calientes voy a

comentar que son las zonas frias y calientes, ya que dichos puntos estan
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situados en estas zonas.

Las zonas calientes de un establecimiento son las més visitadas por los clientes y
donde se sitian los productos de marcas blancas o de segundas marcas,
productos con ofertas, etc. Y en las zonas frias se sitdan los productos de marcas
y de primera necesidad, porque cuando ta vas a comprar vas con una idea en la
cabeza del producto que desean y vas buscando tus marcas, es decir, el producto

gue consumes habitualmente.

__Zona caliente

----------

' _ “‘1‘
I Sentido de la ™,
-, circulacion

-
o o

Las zonas calientes estan situadas de la mitad a la derecha del establecimiento porque
habitualmente cuando entras a comprar a un supermercado tienes la inercia de ir por la
derecha y las zonas frias estdan en la otra mitad, es decir en la izquierda del

establecimiento.

éy por qué ponen los productos de marcas conocidas en las zonas frias?
Los productos de marcas conocidas se sitian en zonas frias porque como tu tienes esa
inercia de ir hacia la derecha y no terminas de dar la vuelta entera al supermercado o
establecimiento, los colocan en las zonas alejadas a la entrada para que tu vayas en busca

de este producto y asi pases por todos los pasillos y por todas las secciones.
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Ahora, una vez comentado que son las zonas frias y calientes de un establecimiento,

vamos a ver cudles son los puntos frios y calientes de las superficies comerciales.

LOS PUNTOS CALIENTES: son aquellos lugares dentro del establecimiento donde los
clientes observan mas los productos y tienen mayor actividad. Estos lugares son la caja, la
pescaderia, la panaderia, la fruteria, en atencién al cliente, a la derecha de la entrada, en
lugares con espejos, en la misma entrada y sobre todo en las cabezas de las gondolas o en

la mitad de los pasillos, las ofertas y dependiendo de la altura de las estanterias.
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Te preguntaras que porque son estos puntos los calientes, pues bien, estos son los puntos
calientes porque tu segln entras por la puerta lo primero q ves y observas es lo que hay
en la entrada y seguidamente miras a la derecha y vas por ese pasillo hacia adelante,
luego las géndolas son puntos calientes porque estan situadas en el principio de cada
pasillo y hay suelen poner las ofertas que son las mas llamativas porque tienen un cartel
enorme que pone OFERTA, GRATIS O DE REGALO, que son 3 palabras muy llamativas a la

hora de realizar las compras.
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Luego los lugares de manipulacién como la panaderia, fruteria, mercaderia o en la caja
son puntos calientes porque el cliente debe esperar a su turno y de mientras observa a su
alrededor y encuentra productos que si no hubiera estado alli esperando no habria
comprado porque no estaba dentro de sus necesidades bdsicas o porque de verlo le a

entrado el “gusanillo”.

Otro punto caliente que hemos nombrado anteriormente esta dependiendo de las alturas
de las estanterias, ya que las estanterias situadas a la altura de los ojos y de las manos son

mads accesibles y estan mas a la vista del consumidor.

LOS PUNTOS FRIOS: son aquellos zonas en las cuales la implantacién de secciones o
productos no aportan rendimiento 6ptimo como por ejemplo las esquinas, puntos sin
iluminacidn, zonas con corrientes de aire, con escalones, estrechas, poco limpias o sin
salida, con productos muertos, con tonos grises y en zonas bajas o muy alta de las

estanterias.
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éPor qué se denomina a estos puntos del establecimiento puntos frios?
Pues son puntos frios porque estan mal situados en lugares que apenas el consumidor
visita.

(Plaza, 2012)

Teoria 2:

Merchandising para PYMES: zona caliente y fria de tu local

Merchandising para PYMES es una serie de técnicas que tienen lugar dentro del punto de
venta y cuyo propdsito es promover la venta de los productos

Segun la American Marketing Asociacion, el Merchandising para PYMES es un conjunto de
técnicas basadas principalmente en la presentacion, distribucion y /o rotacién de productos,
comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta destinadas a

aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar, durante el tiempo, en la forma,
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al precio y en la cantidad mas convenientes. EI Merchandising incluye toda actividad
desarrollada en un punto de venta, que pretende reafirmar o cambiar la conducta de compra,
a favor de los articulos mds rentables para el establecimiento. Los objetivos basicos del
Merchandising son: llamar la atencidn, dirigir al cliente hacia el producto, facilitar la accién de

compra.

El principal objetivo del Merchandising para PYMES en el local es reforzar la "experiencia" del
cliente, hacerla agradable y sencilla, por supuesto, con ello queremos que esté mds motivado

para comprar, regresar en el futuro y recomendarnos.

El itinerario de los clientes en tu local se determina la forma del mismo: paredes, columnas,
pasillos, entrada y salida del local, pero ademas dependera de cémo estda dispuesto el
mobiliario y dénde estdn colocados los productos. A continuacién te dejo algunos consejos

sencillos y practicos a tomar en cuenta en la distribucién de tu local PYME.

Identifica las Zonas en tu Local. El Merchandising tiene muy en cuenta las zonas dentro de tu
local y suelen existir dos zonas dependiendo de la circulacion de tus clientes: Zona caliente:
que es la de circulacién natural. Zona fria: la que deberemos incentivar para lograr mayor
paso de personas.

El sentido mas habitual de circulacién es hacia la derecha y circular en sentido contrario a las
agujas del reloj. Normalmente, la entrada se sitla a la derecha y la caja de pago a la izquierda.

(Si tu local estda al revés, no importa, lo necesario es identificar tus zonas)

Zona Caliente. Debes colocar productos de lanzamiento, nuevos o que estés probando.
También puedes colocar productos de mayor consumo, pero pocos para poder potenciar con
ellos tu zona fria. Esta zona en excelente para ubicar todo aquello que nos interese

promocionar con los mejores carteles v anuncios.

Zona Fria. Son las de menor circulacion o por las que pasan muy rdpido de salida, asi que
debemos invitar a que sean mas atractivas, algunas ideas:

e Coloca productos con promociones atractivas.
e Coloca los productos basicos y los de mayor consumo de tus clientes.
e llumina esta zona con mas intensidad.

e Coloca anaqueles llamativos
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e Coloca cerca de esta zona la Caja.

Caja. Al ser la caja el ultimo lugar que visita el cliente antes de dejar el local, ésta debe estar
en un lugar adecuado para no generar conflicto con la salida y/o entrada de tu local. Cuida

que las filas no disminuyan la visién de tu interior.

Saca ventaja de la ultima parada del cliente y coloca informacion importante para que se la

lleve: tarjetas de presentacion, volante o folleto Informativo, muestra de productos, etc.

También es ideal que coloques en esta zona productos secundarios de forma muy llamativa,
ya sea por el anaquel, su empaque o publicidad. Recuerda que las ultimas compras en Caja
son las mas emocionales, asi que procura colocar productos que se adquieran por impulso,
mas que por necesidad.

(Pallares, 2013)

Teoria 3:

Situacidn preferente:

Uno de los aspectos fundamentales a considerar para la distribucién del espacio del local
consiste en analizar el valor de las distintas areas que lo conforman. Cada zona tiene un valor
diferente desde el punto de vista comercial, por lo que centraremos nuestro estudio en la
situacion preferente (puntos calientes y puntos frios).

La situacion preferente de un producto, familias, etc., es la zona dptima de venta, la que tiene
preferencia para el distribuidor en el total del espacio. Para analizar la situacién preferente
nos valemos de dos variables: el nUmero de personas que pasan por una zona y el tiempo de
estancia en la misma.

Podemos definir la situacion preferente como la zona del punto de venta que presenta una
gran circulacién o donde el tiempo de estancia es muy elevado.

Situacion preferente implica diferenciar puntos frios (zonas de menor venta situada
generalmente fuera del flujo de circulacién) y calientes (zonas de mayor venta). En el

comercio tradicional, puntos calientes serian el mostrador, y el escaparate, etc.

Zonas Calientes:
Las zonas o puntos calientes son Isa mas adecaudas para la exposicion de los productos y

practicamente garantizan el éxito en la venta de los articulos expuestos en ellas.



Merchandising visual

Pueden definirse puntos calientes naturales (no provocados) y puntos calientes artificiales

(favorecidos por el comerciante):

Naturales - Arquitectura del punto de venta: frontal de columna.
- Mobiliario (cabeceras de géndolas, estantes al nivel de ojos y
manos, extremos de las estanterias).
- Proximidades de zonas con punto de espera. (carniceria, caja de
salida, etc.).
Artificiales - Zonas con promociones (Zonas de degustaciones vy
demostraciones).
- Zonas con publicidad (impresa, auditiva, visual)
- Zonas estrechas.
- Zonas generadas a través de técnicas de Merchandising
(ambientacién especial)
Zonas frias:

Las zonas o puntos frios se limitan a aquellos espacios por si mismos incomodos para el

cliente, y en consecuencia, menos aptos para la presentacion de productos.

Pueden considerarse puntos frios: la zona a la izquierda de la entrada del local, rincones y

pasillos sin salida, la parte trasera de una columna segun el sentido de circulacion, los niveles

de estanteria demasiado altos o demasiado bajos, y las zonas con mala ambientacion (poca

iluminacion, falta de decoracion, suciedad).

Las tecnicas de merchandisisng tratan, a este respecto, de calentar los puntos frios es decir,

intentan corregir las carencias que estos puntos presentan a traves de distintas formulas

comerciales: promociones, publicidad, etc.
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(Boubeta, 2010)

Teoria 4:

Zonas calientes:
Puntos de venta de las grandes superficies con un nivel de circulacion de compradores

superior a la media.

Zonas frias:

Espacios de las grandes superficies con escasa demanda de los articulos expuestos y en los
que las ventas por metro cuadrado son inferiores a la media del establecimiento.

(Mondria, 2004)
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12. Capitulo 2

Diagnosticar la situaciéon comercial actual del Centro Comercial Gran estacion

etapa Il basado en un andlisis de investigacion. Encuesta sobre
satisfaccion con el trabajo

Resultados tomados de las encuestas realizadas en el periodo comprendido entre los
meses de agosto a octubre de 2014, en un radio de 500 mtl. Alrededor del Centro Comercial
Gran Estacion 2

1. ¢Con qué frecuencia le permiten tomar decisiones independientes en el trabajo?

Con extrema frecuencia
Con mucha frecuencia
A veces

Ocasionalmente

DS IS B

Nunca

1. ¢éCon qué frecuencia le permiten
tomar decisiones independientes en
el trabajo?

1;4. M Con extrema frecuencia

10% B Con mucha frecuencia
(]

A veces

B Ocasionalmente
® Nunca
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3.

¢, Qué tan rutinarias son las tareas que realiza en su trabajo?

.

-
-
-~
-~

Extremadamente rutinarias
Muy rutinarias

Un poco rutinarias
Ligeramente rutinarias

Nada rutinarias

2. ¢{Qué tan rutinarias son las tareas
que realiza en su trabajo?

B Extremadamente

“ 1% L
rutinarias
‘ B Muy rutinarias

;

® Un poco rutinarias

M Ligeramente rutinarias

= Nada rutinarias

¢, Qué tan accesibles son las oportunidades para ser creativo e innovador?

.
.
i
i

Extremadamente accesibles
Muy accesibles

Un poco accesibles
Ligeramente accesibles

Nada accesibles
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3. éQué tan accesibles son las
oportunidades para ser creativo e
innovador?

‘i‘

B Extremadamente
accesibles

B Muy accesibles

Un poco accesibles

4, ¢Necesita mas insumos, menos insumos o tiene suficientes insumos?

Mas insumos
Menos insumos

Tengo suficientes insumos

80%

4. ¢Necesita mas insumos, menos
insumos o tiene suficientes insumos?

B M3as insumos
B Menos insumos

Tengo suficientes insumos

5. ¢Qué tan variado es el personal?

Extremadamente variado
i .
Muy variado
i .
Un poco variado
oo :
Ligeramente variado
r"

Nada variado
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6.

7.

5. ¢Qué tan variado es el personal?

2%

\ L

B Extremadamente variado
B Muy variado

= Un poco variado

M Ligeramente variado

® Nada variado

¢, Qué tan estresante es su trabajo?

Extremadamente estresante

DS TS IS |

Muy estresante
Un poco estresante

Ligeramente estresante

Nada estresante

6. ¢Qué tan estresante es su

trabajo?

-

B Extremadamente
estresante

B Muy estresante

M Un poco estresante

H Ligeramente estresante

= Nada estresante

¢, Qué tan a gusto se siente con la relacidn laboral que tiene con su gerente o supervisor?

Extremadamente a gusto

Muy a gusto
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Un poco a gusto
Ligeramente a gusto

Nada a gusto

7. ¢éQué tan a gusto se siente
con la relacién laboral que tiene
con su gerente o supervisor?

W Extremadamente a

‘ . gusto
*

B Muy a gusto

Un poco a gusto
25%
M Ligeramente a gusto

8. ¢Qué tan alentador es su gerente o supervisor en cuanto a su trabajo?

Extremadamente alentador

Muy alentador

.
.

Un poco alentador
.

Ligeramente alentador
.

Nada alentador

8. ¢éQué tan alentador es su
gerente o supervisor en cuanto a su
trabajo?

B Extremadamente
‘ . alentador
' B Muy alentador

30% M Ligeramente alentador

Un poco alentador
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9. ¢Qué tan justo es su horario de trabajo?
Extremadamente justo

Muy justo

Un poco justo

Ligeramente justo

TN DD

Nada justo

9. ¢Quétan justoessu

horario de trabajo?

5%
B Extremadamente

1»‘ justo
B Muy justo
m Un poco justo

10. ¢ Cuanta colaboracion hay en su ambiente de trabajo?

Extrema colaboracién
Mucha colaboracion
Un poco de colaboracion

Muy poca colaboracion

7T YD

Nada de colaboracién

10. ¢Cudnta colaboracion hay en
su ambiente de trabajo?

M Extrema colaboracién

B Mucha colaboracién

1 Un poco de colaboracion
B Muy poca colaboracién

m Nada de colaboracion

11. ¢/ Qué tan competentes son sus compafieros de trabajo?
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YYD

Extremadamente competentes
Muy competentes

Un poco competentes
Ligeramente competentes

Nada competentes

L

11. ¢Qué tan competentes son
sus companeros de trabajo?

B Extremadamente
competentes

B Muy competentes

Un poco competentes

H Ligeramente
competentes

12. ¢Qué tan cordiales son sus comparieros de trabajo?

r

.
.
i
i

Extremadamente cordiales
Muy cordiales

Un poco cordiales
Ligeramente cordiales

Nada cordiales
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12. ¢Qué tan cordiales son sus
companeros de trabajo?

%
N

B Extremadamente
cordiales

B Muy cordiales

= Un poco cordiales

H Ligeramente cordiales

m Nada cordiales

13. ¢Qué tan alentadores son sus compafieros de trabajo?

TN

Extremadamente alentadores
Muy alentadores

Un poco alentadores
Ligeramente alentadores

Nada alentadores

13. ¢Qué tan alentadores son sus
companeros de trabajo?

N

B Extremadamente
alentadores

B Muy alentadores

1 Un poco alentadores

M Ligeramente alentadores

= Nada alentadores

14. ;Qué tan justa es su carga de trabajo?

fo

o
i
i

Extremadamente justa
Muy justa
Un poco justa

Ligeramente justa
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Nada justa

14. ¢Qué tan justa es su carga de
trabajo?

¢

B Muy justa
21%

N

15. ¢ Trabaja mas de 40 horas por semana, menos de 40 horas por semana o aproximadamente
40 horas por semana?

B Un poco justa
Ligeramente justa

B Nada justa

Mas de 40 horas
Menos de 40 horas

Aproximadamente 40 horas

15. ¢Trabaja mas de 40 horas por
semana, menos de 40 horas por
semana o aproximadamente 40 horas
por semana?

B Mas de 40 horas

N

B Menos de 40 horas

Aproximadamente 40
horas
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13. CONCLUSIONES

A modo de conclusion se puede decir que las nuevas tecnologias, el desarrollo
de nuevos puestos de trabajo y la inclusién de la mujer a la fuerza laboral, entre otros,
han contribuido a aumentar los ingresos familiares, y, con esto, los niveles de
consumo. Ya no compramos Unicamente por necesidad, también lo hacemos por
placer. El nimero de tiendas y la cantidad de productos ha aumentado, por lo que la
competencia entre marcas y establecimientos se ha hecho cada vez mas fuerte. Es
asi como las vitrinas han cobrado importancia; han adquirido poder para ganar
clientela, aumentando directamente las ventas y contribuyendo a definir la filosofia y
estética de la marca.

Las vitrinas son un factor fundamental para captar la atencién de aquel que
incluso no tiene intencion de compra. Sin embargo, las tiendas de indumentaria
hacen caso omiso a la verdad descrita anteriormente; pese a reconocer que la vitrina
es un elemento influyente y seductor, que contribuye a atraer nuevos clientes e
incrementar las ventas, son incapaces de invertir mas en este &mbito. Y no se trata
solamente de una inversibn monetaria, sino que de tiempo, ideas, espacio e

informacion. Otorgarle mayor dedicacion a este elemento del
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