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RESUMEN

La presente investigacidén tiene como propésito elaborar el proyecto
arquitecténico de un centro comercial y cultural, que mejore la calidad de los
servicios comerciales, culturales y de entretenimiento del poblador chiclayano,

principalmente.

La exigencia de proponer un centro comercial y cultural, surge a partir
de la necesidad de contar con un equipamiento de esta indole, debido a la
carencia de infraestructura de estos servicios en la ciudad de Chiclayo, a
pesar de tener una poblacion extensa y una dinamica econdémica y comercial
que viene creciendo progresivamente, dado que es una ciudad cuya actividad

econdmica principal es el comercio.

De este modo, todo el planteamiento y desarrollo de esta tesis de
investigacion se basa en el estudio de las actividades comerciales, culturales,
analisis fisico natural y urbano, existentes en Chiclayo y en los modelos
analogos estudiados.

La propuesta arquitectdnica se ubica en el actual parque industrial del
eje Chiclayo — Pimentel; segun la zonificacion del PDU de Pimentel, se
encuentra dentro del C9 (comercio metropolitano), siendo apto para el
desarrollo de este tipo de equipamientos.

Los lineamientos de disefio que regiran el proyecto surgen de la
investigacion y trabajo de campo realizado, que comprende el diagndstico
fisico natural y urbano del eje Chiclayo Pimentel, las caracteristicas
resultantes de la oferta existente en la Metrépoli de Chiclayo, la demanda de
los pobladores del ambito metropolitano, asi como los ejemplos analogos
referentes a este tipo de equipamientos, teniendo como prioridad satisfacer
las necesidades de los usuarios.

Asi, el resultado final de esta tesis es mejorar la satisfaccién de compra,
sociabilizacion, interaccidn cultural y recreacion del ciudadano chiclayano con
la propuesta de un disefio que aporta al distrito y se convierte en un destino
no s6lo de compra sino también en una alternativa para desarrollar actividades

de convivencia social, cultural y recreativa.
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ABSTRACT

The present investigation has like purpose to elaborate the architectural
project of a Commercial and Cultural Center, that improves the quality of the
commercial, cultural services and of entertainment of the poblador chiclayano,

mainly.

The demand to propose a Commercial and Cultural Center, arises from
the need to have such equipment due to the lack of infrastructure of these
services in the city of Chiclayo, despite having an extensive population and
economic dynamics and commercial that is growing progressively, given that
it is a city whose main economic activity is commerce.

In this way, the entire approach and development of this research thesis
is based on the study of commercial, cultural, natural and urban physical
analysis, existing in Chiclayo and the analogous models studied.

The architectural proposal is located in the current industrial park of the
axis Chiclayo - Pimentel; According to the Pimentel PDU zoning, it is inside
the C9 (metropolitan trade), being suitable for the development of this type of
equipment.

The design guidelines that will govern the project arise from the
research and field work carried out, which includes the physical and urban
physical diagnosis of the Chiclayo Pimentel axis, the resulting characteristics
of the existing supply in the Metropolis of Chiclayo, the demand of the
inhabitants of the metropolitan area, as well as the analogous examples
referring to this type of equipment, having as a priority to satisfy the needs of
the users.

Thus, the final result of this thesis is to improve the satisfaction of
purchase, socialization, cultural interaction and recreation of the citizen of
Chiclayo with the proposal of a design that contributes to the district and
becomes a destination not only for purchase but also an alternative for develop

activities of social, cultural and recreational coexistence.
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INTRODUCCION

La presente tesis, tiene como propdsito contribuir a mejorar la calidad
de los servicios comerciales y culturales del poblador chiclayano, mediante la
propuesta de un Centro Comercial y Cultural, ubicado en un eje vial importante
de la ciudad como es el Eje Chiclayo-Pimentel.

El primer capitulo denominado Planeamiento del problema, describe
aspectos preliminares como, situacién problematica, definicion del problema,
objetivo general y especificos, hipétesis, justificacion y limitaciones; todo este
contenido describe ampliamente el problema.

El segundo capitulo es el marco tedrico, que sirve como punto de
partida para conocer los antecedentes de estudio, como son, tesis, referentes
arquitecténicos, evolucién histérica; asi mismo, se estudian las bases tedricas,
definiciones y la normativa vigente.

El tercer capitulo comprende la metodologia, donde se han empleado
materiales y métodos, poblacién y muestra, instrumentos de recoleccién de
datos como fichas, encuestas y entrevistas, para recoger informaciéon en

campo.

El cuarto capitulo abarca el analisis de la situacion fisico natural del eje
Chiclayo-Pimentel, los cuales son el clima, tipos de suelo, hidrografia, y
topografia, nivel de peligro, ordenamiento ambiental y seguridad fisica, para
ello se ha apoyado del Plan de Desarrollo Urbano de Pimentel, asi mismo, se
hizo la visita insitu para actualizar la informacion sobre una muestra de estudio
de 810.84 ha de terreno.

El quinto capitulo estudia el estado fisico urbano del eje Chiclayo-
Pimentel, identificAndose los usos de suelo, accesibilidad, zonificacion
urbana, andlisis del equipamiento urbano, contaminacion ambiental vy
cobertura de servicios basicos del eje antes mencionado, para ello se ha
apoyado del PDU de Pimentel, asi también se hizo la visita insitu. Se utilizé la

misma muestra del capitulo anterior.
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El sexto capitulo, esta relacionado a la oferta y demanda del mercado
comercial retail en Chiclayo Metropolitano y al usuario. El estudio de la oferta
se ha organizado en tres grupos, Centros Comerciales de Chiclayo, Centro
Historico y Metrépoli de Chiclayo. Los datos obtenidos proceden de visitas a
campo apoyadas en fichas elaboradas para cada tipo de local. La demanda
se realiz6 en base a encuestas y entrevistas. Asi, se han analizado

caracteristicas relevantes de los usuarios.

El séptimo capitulo se refiere a los modelos analogos referentes a
centros comerciales y culturales, donde se han tenido en cuenta tres de estos
equipamientos -Plaza San Miguel, Boulevard de Asia y Real Plaza Chiclayo-
estudiandose las principales caracteristicas como ubicacién, emplazamiento,
entorno urbano, zonificacién, circulaciones, diagrama funcional, sistema
estructural, cerramiento y programa arquitectonico.

El octavo capitulo describe la sintesis que comprende las conclusiones
finales y recomendaciones.

El noveno capitulo contiene la propuesta de terreno, los lineamientos
de disefnoy el disefio arquitecténico de un Centro Comercial y Cultural ubicado

en el Eje Chiclayo-Pimentel.

Finalmente, estan las fuentes de informacidn y anexos.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
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1.1 Situacion problematica

El shopping es la actividad de comprar por antonomasia que ha
reconvertido y transformado los espacios de la ciudad, colocandose como una
actividad principal dentro de las actividades cotidianas consumistas de los
habitantes y se convierte en un medio de participacidén de actividades sociales
en los espacios publicos. Sin embargo no habria podido desencadenar una
transformacion tan implacable en la ciudad sin una ola de invenciones
tecnoldgicas clave, como el aire acondicionado, las escaleras mecanicas y la
artificialidad de la naturaleza; para recibir e inducir a las actividades de
consumo por medio de dispositivos como tarjetas de créditos, tarjetas
inteligentes y dispositivos de seguimiento (Koolhaas, 2001).

Acerca de la creacion de los centros comerciales y la configuracién de
los mismos en América, Ward (2005) nos transmite:

En los anos 50, bajo la influencia impetuosa del inmigrante austriaco
Victor Gruen, el centro comercial emergi6 como una forma
arquitecténica innovadora que fusionaba comercio, cultura y
comunidad en los suburbios de Estados Unidos. (...) Gruen se adelanto
a su tiempo en su concepcién de centros comerciales abiertos y
cerrados que harian tanto las funciones de centros de la comunidad
como de complejos de compras para la cada vez mayor poblacion
suburbana de los Estados Unidos.

En términos funcionales, los mall' latinoamericanos contemporaneos
parecen encajar mejor con los ideales de Victor Gruen que los centros
comerciales de Estados Unidos. Los consumidores de Sudameérica,
cuyas expectativas son mas de tipo social que las de los
estadounidenses, han hecho un mejor uso de los centros comerciales
como “calles”, donde las cafeterias y los restaurantes se utilizan para
otras cosas a parte de para comer. Ademas, debido a la falta de fondos

publicos para museos en Latinoamérica, los malls se han posicionado

1 Mall: centro comercial
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como uno de los puntos de exposicidon mas importantes a lo largo de
todo el hemisferio. Mientras que una exposicién de barcos o coches
constituye un hito de alta cultura en la mayor parte de los centros
comerciales estadounidenses, las exhibiciones de arte y de programas
cientificos significativos, asi como otros actos culturales, juegan un
papel muy importante en los malls latinoamericanos. Por otro lado, en
los Estados Unidos estos centros sirven en gran medida de punto de

intercambio comercial.

En palabras de Gunning, un centro comercial en Latinoamérica era
‘mucho mas un lugar comunitarioc” que sus homodlogos
norteamericanos. (...) Muy a menudo, comenta Gunning, la adaptacion
a los materiales locales es el pan de cada dia. “Debemos usar
materiales en Latinoamérica que nunca pensariamos utilizar en
Norteamérica, como piedra rustica indigena, lo que anade un sabor
regional distintivo al espacio”. Quiza el mayor reto para una firma de
arquitectura que haga negocios en Sudamérica es la adaptacion del
modelo —un centro comercial— a la cultura regional. (p.71-80)

El vicepresidente de ACCEP? José Antonio Contreras, en una
entrevista a la agencia Andina sefala, que el Mall revaloriza las propiedades,
“... la construccién de centros comerciales genera cambios positivos en las
ciudades, pues aumenta el proceso de reproduccion del espacio urbano,
genera espacios de urbanismo e infraestructura moderna” (Andina, Agencia
Peruana de Noticias, 2015). ElI centro comercial es un simbolo
estadounidense y hoy en dia se viene posicionando con mayor fuerza y
transformando las zonas de influencia donde se instala. No obstante, el

2 ACCEP (Asociacién de Centros Comerciales y de Entretenimiento del Per), creada en Junio de 2001,
y de la que forman parte los principales centros comerciales del pais, tiene como objetivo fomentar el
desarrollo de la industria representando, promoviendo y defendiendo a sus miembros ante
organismos publicos y privados.
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crecimiento del sector retaif y de los centros comerciales no seria posible si

los ingresos econdémicos de los usuarios no se mantienen constantes.

Respecto a la expansion de los centros comerciales en el Perq,
Regalado et al. (2009), nos afirma:

Durante la segunda mitad de la década de 1990, en el Perl se
consolidaron las condiciones favorables en los ambitos econémico,
social, politico y tecnoldgico, las cuales fueron aprovechadas por
inversionistas, principalmente extranjeros, para una paulatina
expansion de centros comerciales debido a que habia una baja
presencia de ellos en el pais. Un dato ilustrativo es que en el 2008 la
penetracion de los centros comerciales apenas alcanza el 12%, cifra

inferior a la de Chile, que ostenta un 21%. (p.13)

El diario Gestién nos informa acerca de la proyeccién de crecimiento
econdmico para nuestro pais en el afo 2016, pronosticado por el Fondo
Monetario Internacional (FMI):

En enero del presente afo, el Fondo Monetario Internacional (FMI)
habia pronosticado que la economia peruana iba a crecer 3.3% en el
2016 pero en su nuevo informe de proyecciones mundiales decidid
elevar a 3.7% su prondstico para el Peru.

La economia peruana sera la segunda de mayor crecimiento en
Sudamérica, ya que sera superado por el 3.8% que se espera para la
economia de Bolivia. El Peru tendra un mejor desempefo econémico
que Paraguay (2.9%), Colombia (2.5%) y Chile (1.5%). (Gestién, 2016)

Asi mismo, en el 2014, indica que Moody’s* en un informe revela lo

siguiente “el buen desempefio de la economia peruana impulsara el gasto

3 Retail: Engloba a todos los tipos de comercio involucrados en la comercializacién masiva de productos
y/o servicios uniformes, a una cantidad elevada de clientes. El término inglés hace referencia, a lo que
en espaifiol podriamos denominar como Comercio Minorista o Comercio Detallista. Revista retailing.
4 MODDY’S: Es una agencia internacional de calificacion de crédito o ‘rating’ que analiza las entidades
comerciales y gubernamentales. Puede evaluar la calidad de la deuda de un pais, entre otras cosas.
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entre los consumidores de ingresos medios y medios-bajos (...)” (Gestion,
2016, 2014).

Se puede deducir, que el crecimiento de la economia peruana mejorara
la capacidad adquisitiva y promovera un mayor consumo de los servicios y
una mayor adquisicion de los bienes brindados por las entidades comerciales,
impulsando el crecimiento del sector retail. Esto ha permitido que las grandes
empresas operadoras de los centros comerciales, apuesten por invertir y

expandirse a lo largo del pais.

Si revisamos la historia, la aparicién de los centros comerciales en el
Peru, segun Orrego, data en los afos cincuenta, desde la inauguracion de la
primera galeria comercial “Galerias Boza” (1956) en el conocido Jirén de la
Unién, centro de Lima, representando el primer ensayo de centro comercial
que contaba con la primera escalera mecanica que tuvo Lima, asimismo fue
la mas lujosa y moderna galeria comercial de la época; luego hubo una
primera generacion de centros comerciales con la aparicién de Risso y San
Isidro (1960), y una segunda generacién representada por Higuereta (1976),
Plaza San Miguel (1976), Centro Comercial Arenales (1979) y Camino Real
(1980).

En la década de los setenta, se inaugurd, el Avant Garde (1973), en
Miraflores, representd el primer centro comercial para los miraflorinos; luego
Plaza Camacho y Molicentro, Caminos del Inca y El Polo (a inicios de los 90);
mas adelante una nueva generacion de centros comerciales, nacieron con la
aparicion del Jockey Plaza Shopping Center (1997), y la reinvencion de Plaza
San Miguel para despegar y no morir por las nuevas tendencias.
Antiguamente, estos lugares reemplazaban a la plaza mayor convirtiéndolos
en zonas de encuentro, buscando ofrecer al visitante mayores servicios y
entretenimiento, como  restaurantes, discotecas, cines, tiendas
especializadas, ferias, exposiciones y otras alternativas; con este nuevo
concepto, surgieron varios centros comerciales en Lima, Larcomar en
Miraflores (1998), Sur Plaza Boulevard en Asia-Carnete (1998), Marina Park
en San Miguel (1998), Primavera Park & Plaza en San Borja (2001),
Megaplaza Norte en Independencia (2002), Lima Plaza Sur en Chorrillos
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(2005) y Molina Plaza en La Molina (2006) (Orrego, 2010a, 2010b). En la
actualidad, este sector se ha descentralizado en el interior del pais y viene
creciendo y expandiéndose a pasos agigantados.

Segun la Asociacién de Centros Comerciales y de Entretenimiento del
Pert (ACCEP), en el afio 2001 el pais contaba con 10 centros comerciales,
numero que ha venido en constante crecimiento registrando 72 centros
comerciales en el afio 2014, con una proyeccion de 78 al 2015. El numero de
personas que visitan estos establecimientos ha ido aumentando cada vez
atendiendo a mas gente, en el 2012 fueron 36.7 millones de personas, en el
2013 43.3 millones, en el 2014 52.4 millones y en el 2015 se proyectaba atender
55.6 millones de personas. El empleo generado durante la operacion de los
centros comerciales, depende del tamano y publico objetivo, puede contar
hasta con 386 locatarios y emplear mas de 6,000 personas, una estimacion en
base ala muestra de centros comerciales peruanos y empleo generado por tipo
de locatario, nos muestra que en el 2014 se crearon en total 2'854,894 de
puestos formales, ocupando mas del 12% de la PEA nacional, 114,195 en
empleo directo y 2’740,699 en empleo indirecto. El valor promedio de las
propiedades mas proximas a los centros comerciales es mayor al 30% de
aquellas que se encuentran mas distantes. Entre el 2010 y 2014 el incremento
de hogares con ingresos mayores a los $/.3,000.00 mensuales es de 800 mil
hogares. Pese a este aumento, haciendo una comparacion en el numero de
centros comerciales por millon de habitantes en el afio 2014, el promedio en
Sudamérica es de 3.4, el Peru se ubica en el ultimo lugar con 2.3 centros
comerciales por millon de habitantes, por debajo de Chile, Ecuador, Colombia,
Uruguay, Argentina y Brasil (Docplayer, s.f.). Haciéndose evidente que la oferta
de infraestructura de centro comercial se encuentra por debajo del promedio de
Sudamérica, que se puede traducir como un déficit que origina una demanda
insatisfecha de estos servicios.

El gerente de Soluciones de Marketing de la firma Arellano Marketing,
Jhoan Vega, habla sobre los sectores con mayor oportunidad de crecimiento
en el afo 2016, los cuales serian el consumo masivo y servicios; asi como, la
autoconstruccion (en provincias), que abarca varios subsectores como

ferreterias o decoracion:
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Si hablamos de ‘retaif y autoconstruccion, la oportunidad esta en
provincias, donde el ingreso mensual se acerca al de Lima. Una
muestra es que el 24% de hogares ha realizado algun tipo de
autoconstruccion en el ultimo afo y medio, mucho mas que en Lima.

Ello refleja un ascenso en la demanda en provincias de firmas

vinculadas al mantenimiento o remodelacién del hogar. Por su parte, el

‘retail también avanza en provincias de cara a los siguientes afios. No

solo en ciudades de gran masa critica, sino en otras como Pisco o

Huaral. (EI Comercio, 2015)

Por lo tanto la demanda al interior del pais de infraestructura comercial
se encuentra dentro de los rubros con mayor proyeccién econémica (potencial
de expansion) para el 2016, y su ejecucion seria sostenible econémicamente.

La ciudad de Lambayeque tiene una ubicacion estratégica como zona
de confluencia de flujos econémicos y poblacionales que provienen de la
costa, sierra y selva, provocando una intensa actividad comercial de la ciudad
de Chiclayo, esta considerado como el punto comercial mas importante del
norte del Peru, siendo el sector comercial el de mayor aporte a la economia
lambayecana, representa el 26.6% de la generacion del PBI departamental.
En el ano 2013, Lambayeque se ubicé en el 7° lugar de todas las regiones del
pais, segln el indice de Competitividad Regional que elabora anualmente el
IPE (Instituto Peruano de Economia) (Vela & Equipo de Investigacion de
INEDES, 2014).

Pese al buen panorama econdmico que presenta la cuidad de Chiclayo,
y siendo una de las ciudades pioneras de la zona norte del pais en la
construccién de centros comerciales y tiendas por departamento, iniciando en
el ano 2005 con la apertura de Saga Falabella y el 2006 con la inauguracion
del Centro Comercial Real Plaza, en la actualidad haciendo una comparacion
en la cantidad de m2 de area de centros comerciales por cada mil habitantes;
segun los datos proporcionados por el diario EI Comercio, Chiclayo se
encuentra por debajo de sus ciudades vecinas registrando 51m2/1000
habitantes, mientras Piura y La Libertad presenta 80 m2/1000 habitantes (El
Comercio, 2016).
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Para solucionar adecuadamente el déficit de infraestructura comercial,

es importante identificar los lugares estratégicos para su implantacion.

“Los Ejes Viales son medios de apoyo sumamente importantes para el
desarrollo de las actividades econdémicas y sociales, pues aseguran la
transitabilidad que influye en la competitividad y en el desarrollo econdémico
de la provincia de Chiclayo” (Equipo Técnico del PDU, 2010, p.67).

Dentro de los ejes de desarrollo propuestos por el Plan de Desarrollo
Urbano (PDU), destaca el Eje Chiclayo — Pimentel, ubicado al Oeste de
Chiclayo Metropolitano, el cual alberga equipamiento importante, como son
salud, recreacién y educacion, y ha sido el centro de expansién urbana de los
ultimos anos. Segun el Equipo Técnico del PDU (2010):

Concentra la mayor fuerza del crecimiento urbano, y cuenta con la
principal infraestructura educativa de la ciudad lo que trae consigo
procesos de habilitacion formales para vivienda a lo largo de toda la
autopista entre la Garita y Pimentel. Destaca el parque industrial como
un area rodeada de usos no compatibles con industria, lotes
subutilizados o sin usos en lo que podria ser en unos anos el centro del
sistema, cuenta con el nuevo Hospital de Essalud para Chiclayo y los
campus de cinco universidades, asi como la via de evitamiento que
corta las dos principales vias a Pimentel, actual y futura: Carretera a
Pimentel y prolongacion Av. Bolognesi. (p.67)

En la actualidad, la via de la prolongacion Bolognesi ya esta construida,
permitiendo un mayor dinamismo y flujo con el distrito de Pimentel. Asi mismo,
la propuesta del PDU plantea una reconversion del parque industrial,
orientandolo a ser otra de las nuevas centralidades metropolitanas de
Chiclayo, ya que gracias a la velocidad de urbanizacién formal e informal se
ha visto rodeada de usos que ahora resultan incompatibles.

Asi también, el area presenta una diversidad de potencialidades, su
localizacion en el territorio metropolitano, la disposicion de la vialidad
circundante, las caracteristicas de sus macro lotes, la calidad y tipo de
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su infraestructura de servicios basicos, caracterizan el area adecuada

para la implantacion del futuro centro del area metropolitana.

Se plantea una zonificacion de Comercio Metropolitano para atraer a la
zona la implantacién de Centros comerciales, financieros, residenciales
de alta densidad e institucionales, donde se espera la presencia de
edificios administrativos del gobierno regional y provincial. (Equipo
Técnico del PDU, 2010, p. 148,149)

Este nuevo panorama en el eje Chiclayo Pimentel, convierte al parque
industrial en un escenario con potencial para el desarrollo de centros
comerciales, gracias a su crecimiento poblacional, infraestructura vial, uso de
suelo, zonificacién y a que los dos centros comerciales existentes Real Plaza
y Open Plaza se encuentran al otro extremo de la ciudad, en el sector noreste,
cuyos aforos son 14 151 personas y 1 111 personas respectivamente, los
cuales no son suficientes para abastecer a la poblacion de Chiclayo
Metropolitano que segun el PDU es de 716 732 pobladores, quienes se ven
obligados a seguir asistiendo a estos centros, aunque se encuentren
saturados sobre todo los fines de semana, debido a que son la Unica opcién
donde pueden desarrollar actividades de compra y entretenimiento en un

mismo lugar.

Para lograr el desarrollo sostenible y competitivo de las ciudades,
segun Robusté, Magin, & Galvan (s.f.) debemos aplicar los conceptos de
logistica al entorno urbano, para acelerar y optimizar los procesos de traslado

de mercancias:

La Logistica Urbana puede definirse como la ciencia que estudia como
las personas, las mercancias y la informacién superan el tiempo y la
distancia de forma eficiente, global y sostenible en un entorno urbano.
Con este concepto se englobarian no sélo la distribucion urbana de
mercancias, sino todas las operaciones urbanas que necesita una
sociedad moderna e incluso la gestidén eficiente de los deseos de
movilidad de la ciudad, contemplandola como una unidad de negocio
CUyOSs servicios y operaciones son susceptibles de optimizacion.
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De acuerdo a la teoria de “logistica urbana” el comercio deberia
abastecerse de manera eficiente, bajo indicadores de transporte de
mercancias, horarios de transporte, con una infraestructura vial que lo permita
(publica y de servicio), con el objetivo de lograr un funcionamiento urbano

sostenible.

Hoy, es necesario darle al visitante de un centro comercial, la opcion
de tener una experiencia diferente mientras acude al centro y no tratarlo como
un simple consumidor, a quién se le debe vender cuanto mas sea posible, se
debe potenciar la idea de espacio publico en un edificio de propiedad privada;
para lograr una mayor integracion con su entorno urbano es necesario diluir
los limites entre interior y exterior para conseguir que el uno entre en el otro,
logrando que el espacio cerrado sea mas permeable y este mas conectado
fisica y conceptualmente con su entorno inmediato (Arch Daily, 2015).

Por ello, es importante que un centro comercial se adapte a nuevos
formatos que respondan al entorno, a través de propuestas innovadoras que
no seran destinadas Unicamente al comercio sino que introducen nuevas

actividades como son culturales y de entretenimiento.

Es determinante que Chiclayo es una ciudad propicia para el desarrollo
de propuestas de servicios comerciales y culturales que mejoren las
actividades de compra y venta e implementen el sector retail, conjuntamente
con servicios y espacios complementarios que permitan la inclusién vy
optimicen el desarrollo de las actividades socioculturales y recreativas de toda
su poblacion para garantizar el buen funcionamiento y comodidad del usuario
atendido, que podria ser poblador de la ciudad de Chiclayo o visitante.

1.2 Definicion del problema

En mérito a la dinamica econ6mica y comercial que se esta
describiendo del Peru y la ciudad de Chiclayo en especifico, surge la
necesidad de contar con equipamiento de centro comercial y cultural, que le
permita al ciudadano chiclayano mejorar su actividad de comprar, mantener
una convivencia social, cultural y recreativa; se plantea la siguiente

interrogante:
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¢ El estudio de las actividades comerciales y culturales y la elaboracion
del proyecto arquitecténico Centro Comercial y Cultural en el Eje Chiclayo —
Pimentel de la Ciudad de Chiclayo, contribuirdn a mejorar la satisfaccion de
necesidad de compra, sociabilizacién y recreacién del ciudadano chiclayano?

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general

Evaluar las actividades comerciales vy culturales, Ilas
caracteristicas y comportamiento del usuario; y condicionantes fisicas
urbanas y naturales del eje Chiclayo Pimentel. Con la finalidad de dar
lineamientos de solucion para la infraestructura de los centros comerciales y
culturales, asi como la elaboracion del proyecto arquitecténico Centro
Comercial y Cultural que mejore la calidad de los servicios en las actividades
comerciales y culturales del poblador chiclayano.

1.3.2 Objetivos especificos

> Analizar la situacién fisico natural, bajo condiciones de clima,
suelos, hidrografia; peligro, vulnerabilidad y riesgo; contaminacién ambiental;
del eje Chiclayo Pimentel.

» Evaluar el estado fisico urbano del eje Chiclayo Pimentel,
observando los usos de suelo, la accesibilidad, zonificacién de usos de suelo
urbano, infraestructura de servicios basicos, que regiran la propuesta.

» Estudiar la oferta y demanda del mercado comercial y cultural
en Chiclayo Metropolitano para determinar el déficit de estos servicios; asi
como las caracteristicas sociales, econdmicas y culturales del usuario.

» Comparar los modelos analogos referentes a centros
comerciales para determinar aspectos funcionales, constructivos, lenguaje
urbano arquitectdénico; con el fin de determinar patrones y arquetipos a ser

aplicados en el proyecto arquitectdnico.
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» Formular el programa arquitectonico y disefiar el proyecto
Centro Comercial y Cultural en el eje Chiclayo Pimentel, aplicando los
lineamientos, las caracteristicas y condicionantes establecidos en la presente

investigacion.
1.4 Hipotesis

El estudio de las actividades comerciales y culturales y la elaboracion
del proyecto arquitectonico Centro Comercial y Cultural en el Eje Chiclayo —
Pimentel de la Ciudad de Chiclayo, contribuyen a mejorar la satisfaccién de
necesidad de compra, sociabilizacién y recreacién del ciudadano chiclayano.

> Variable Independiente: ElI estudio de las actividades
comerciales y culturales y la elaboracién del proyecto arquitecténico del
Centro Comercial y Cultural en el Eje Chiclayo — Pimentel de la Ciudad de
Chiclayo.

> Variable Dependiente: La satisfaccion de necesidad de compra,
sociabilizacién y recreacién del ciudadano chiclayano.

1.5 Justificacion

El Pert y la zona norte se encuentran en constante crecimiento y
desarrollo econdmico, la ubicacidn estratégica convierte al area metropolitana
de Chiclayo en nodo vial de la macro region norte. Segun el Plan de Desarrollo
Urbano de la ciudad de Chiclayo entre los ejes de desarrollo propuestos
destaca el Eje Chiclayo — Pimentel, el cual concentra la mayor fuerza del
crecimiento urbano, y cuenta con la principal infraestructura educativa de la
ciudad lo que trae consigo procesos de habilitacién formales para vivienda a
lo largo de toda la autopista entre la Garita y Pimentel; cuenta con el nuevo
Hospital de Essalud para Chiclayo y los campus de 05 universidades, asi
como la via de Evitamiento que corta las dos principales vias, actual y futura,
a Pimentel: carretera a Pimentel y prolongacion Av. Bolognesi; ademas esta
el actual parque industrial que actualmente es una isla rodeada de usos no
compatibles, debido a la velocidad de la urbanizacién formal e informal; por

ello, el PDU propone una nueva zonificacién de Comercio Metropolitano en la
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zona del parque industrial para atraer la presencia de centros comerciales,
financieros, residenciales de alta densidad e institucionales, donde se espera
la presencia de edificios administrativos del gobierno regional y provincial.
Estas caracteristicas convierten al eje Chiclayo Pimentel y al parque industrial
en el escenario ideal para la implantacién de espacios donde se desarrollen
las actividades comerciales, recreacionales y culturales, que actualmente se
encuentra insatisfecha, ya que existen unicamente dos centros comerciales

que no atienden al &rea metropolitana.

Por otra parte, segun ACCEP, para el 2014, se detect6 que existia un
déficit en el nUmero de centros comerciales por millén de habitantes, ya que
el promedio en Sudamérica es de 3.4 y el Perl se ubicaba en el ultimo lugar
con 2.3 centros comerciales por millon de habitantes, por debajo de Chile,
Ecuador, Colombia, Uruguay, Argentina y Brasil. Asi como, el diario El
Comercio, nos informa que Chiclayo se encuentra por debajo de sus ciudades
vecinas registrando 51m2/1000 habitantes, mientras Piura y La Libertad
presenta 80 m2/1000 habitantes. Quedando evidente que es necesario la
implementacion de un nuevo equipamiento comercial que resuelva este
déficit.

Esta tesis va a permitir dar lineamientos de programa y disefio para los
espacios donde se realicen las actividades culturales; asi como comerciales,
sistematizadas y operadas bajo un mismo sistema; teniendo en cuenta las

diversas condicionantes presentadas por el lugar.

El eje Chiclayo Pimentel es el lugar propicio para emplazar propuestas
de centros comerciales y culturales que reunan las condiciones y satisfagan
las necesidades de los usuarios, asegurando la calidad y el confort de los
mismos; asi mismo, cuenta con infraestructura vial para su abastecimiento y
acceso de los usuarios. Desde este punto de vista se propone el desarrollo
del proyecto arquitectonico centro comercial y cultural que contribuya a
mejorar la satisfaccion de necesidad de compra, sociabilizaciéon y recreacion

del ciudadano chiclayano.
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1.6 Limitaciones

»  La provincia de Chiclayo no cuenta con variedad de centros
comerciales que permitan ser analizados como referentes, por lo tanto se
tendra que viajar a las ciudades que sean necesarias.

»  Elcrecimiento de la delincuencia en la ciudad de Chiclayo también
es una limitante, pues es un peligro latente al momento de salir a la
investigacion de campo.

»  Dificultad para concretar citas con los gerentes de los grupos
comerciales que administran y regulan el funcionamiento de los Centros
Comerciales.

» La limitada informacion que proporcionan los funcionarios de
Centros Comerciales para realizar la investigacion, debido a que son muy
reservados para brindar informacién.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO



Introduccion

Este marco servira como instrumento fundamental y punto de partida
para conocer los antecedentes y definir las teorias y conceptos relacionados
a la presente tesis que podrian intervenir en el proyecto; se aborda efectuando

un estudio descriptivo y analisis de las mismas. Se desarrolla en tres partes:

Primero, los antecedentes de estudio, abarcan tres tesis como
antecedentes de investigacién, seis referentes arquitecténicos cuyos temas
son similares al propuesto, y por ultimo, la evolucién histérica de los centros
comerciales a través del tiempo, desde cuando eran almacenes hasta
convertirse en grandes centros de comercio que han ido incorporando

espacios para el entretenimiento y cultura.

Segundo, las bases teobricas, se estudiara un conjunto de aportes
tedricos vinculados al tema en estudio que intervienen para enmarcar la
investigacion, con el fin de tener una fuente de conocimientos basicos y poder

fundamentar el proyecto.

Tercero, el marco conceptual, comprende las definiciones que se
manejan en el proceso de investigacién; asi como, la normativa que regula los

requerimientos minimos de dimensiones, calidad, seguridad, etc.
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2.1 Antecedentes de estudio
2.1.1 Antecedentes de investigacion.

A continuacion, se cita tres tesis de grado de diversas
universidades del Peru, cuyo tema de investigacion es similar al de la presente
tesis; con la finalidad de conocer el planteamiento de la problematica y las
condiciones en que se desarrollan los proyectos, de acuerdo a las exigencias
del lugar donde son propuestos.

2.1.1.1 Tesis de grado: centro comercial y de entretenimiento
Puruchuco - Ate Vitarte.

La tesis de la Universidad Ricardo Palma, describe el
crecimiento econémico y urbano de Ate Vitarte y la importancia de ofrecer a
los visitantes del centro comercial propuesto, una experiencia diferenciada y
memorable con espacios de entretenimiento, que permitan desarrollar una
permanencia en este lugar y brindar al usuario la posibilidad de realizar otras
actividades, que no son comerciales necesariamente. Tong, W. (2013):

> Tema

El trabajo se inscribe en el campo de la arquitectura para el comercio y
recreacion y especificamente se trata de un centro comercial y de
entrenamiento para la poblacion de la zona este de Lima en el distrito
de Ate Vitarte.

El motivo que me llevo a elegir el tema para el desarrollo de esta tesis,
fue gracias a esta experiencia ocular y precisamente a esta dinamica
urbana tan particular que tiene el distrito de Ate Vitarte y
especificamente su sector comercial que a mi criterio es el que ofrece
mas posibilidades de andlisis por cuanto tiene caracteristicas muy
peculiares.

El centro comercial es una estructura que alberga un conjunto de
espacios, articulados entre si, destinados al intercambio comercial, ya
sea venta de mercancias o de algun servicio especifico, incluyendo
actividades complementarias y especializadas, que van desde el tipo

econémico — financiero hasta el esparcimiento. Puede ubicarse dentro
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de la misma trama urbana o en las afueras (periferia) de una ciudad. A
partir de una serie de factores de caracter econémico y social se
pueden desarrollar estos espacios en diversas escalas.

La importancia del tema busca apoyarse en la tendencia actual que
presenta la zona, la cual en los ultimos afos, ha adquirido una gran
dindmica comercial, por estar ubicado en la carretera central que une
Lima con las regiones del centro y oriente del pais.

En cuanto a las caracteristicas del tema en el Peru, puedo afirmar que
ya ha sido tratado anteriormente el tema de centro comercial y de
entretenimiento, sin embargo los parametros de este trabajo y la
eleccién del lugar dan la originalidad al tema, ya que el Centro
Comercial y de Entretenimiento Puruchuco, en el distrito de Ate, sera
el mas grande de la zona Este de Lima con finalidad de disefio que
amerita ademas de articular al distrito con otros y readecuar la zona de
influencia inmediata.

> Planteamiento del problematica

Se han importado plantillas de centros comerciales de otras realidades
sin un andlisis minimo de cuales son los componentes que debe incluir
un centro comercial peruano.

En los ultimos afios hemos sido testigos del rapido crecimiento de Lima,
es notable la cantidad de gente que esta poblando la zona Este de Lima
buscando zonas con terrenos mas accesibles econdmicamente y libres
del caos que abunda en nuestra ciudad.

¢, Ddénde se instalan ahora los centros comerciales? En los conos de
Lima y en las grandes ciudades de provincias. ¢;Por qué?
Sencillamente, porque son muchos con un poder de compra creciente.
No hay duda de que la actividad del retail a través de grandes y
modernos centros comerciales estd en auge y que cada vez mas
ciudades y personas acceden a él.

El crecimiento poblacional de distrito de Ate Vitarte ha originado una
gran demanda de servicios y un aumento de actividades comerciales y
recreacionales, las cuales han modificado la dinamica y la imagen

urbana del distrito; es por ello que el tema surge debido a la
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observacion de una falta de ordenamiento y la notable insuficiencia de
infraestructura vial, comercial y recreativa del distrito de Ate Vitarte, asi
como la carencia de espacios urbanos para este tipo de actividades.
La nueva generacién de centros comerciales en el Per( estara definida
por los proyectos que, ademas de tener un disefio comercial
balanceado donde las tiendas anclas garanticen el flujo entre tiendas
(no su predominancia) y de un mix adecuado para la realidad local,
deberda ofrecer a los visitantes una experiencia diferenciada y
memorable con espacios que permitan desarrollar un sentimiento de
permanencia con este lugar. Los centros comerciales anodinos y sin
tematizacién estaran en desventaja frente a proyectos donde el publico
lo convierta en su hogar.

Es en este punto donde quiero destacar la importancia de brindarle al
futuro usuario un proyecto donde pueda desenvolverse con la facilidad
del uso espacial dentro y fuera del centro comercial ya sea en los
recorridos como en los espacios flexibles para la interaccién social.
Sin dudas los residentes del destino de Ate Vitarte merecen un centro
comercial de esta categoria y envergadura dada a la numerosa
poblacion de la zona y a su relativamente bueno y creciente poder
adquisitivo.

El disefio estara considerado para su exitoso funcionamiento la
ampliacion de la Av. Javier Prado conectando al distrito con los distintos
de La Molina, Santa Anita, El Agustino, Chaclacayo, Chosica y San
Juan de Lurigancho. Ademas de contar con la futura estacion N°11 del
Metropolitano.

Estos datos sirven para asi sustentar y dar marcha al proyecto,
garantizando la factibilidad de este.

La carretera central que inicialmente era solo un acceso a parte de las
regiones del centro y oriente del pais, se presenta actualmente con
desarrollo de comercio y servicios que se incrementa conforme pasa el
tiempo y se perfila como un centro que abastece a gran parte de los
habitantes del distrito y aledanos.

La infraestructura existente del comercio no siempre esta adecuada al

lugar, debido a que pareciesen soluciones de ciudad llevadas a un
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desorden e invasién de la imagen armoniosa que un dia tuvo la
memoria de la carretera central, ubicacién indiscriminada de comercio,
discotecas, pubs, restaurantes, agencias, etc. En consecuencia,
considero importante el tema de “el lugar”, ya que tengo un compromiso
con el entorno y un respeto por el medio natural, lo cual es una carencia
notable en el area, como la disminucion de areas verdes, reducidos e
inapropiados espacios urbanos, la constante contaminacion ambiental
producida por el caos vehicular, expansiéon urbana sin planificacion
estan produciendo graves danos al medio ambiente, tan vez esto se
deba al repentino crecimiento de la zona que ha producido una
densificacion y saturacion de la infraestructura existente, el cual se ha
dado de manera muy desorganizada y espontanea que ademas se esta
incrementado con el tiempo y pueda llevar a una situacion lamentable
de caos y desorden.

La gran debilidad de estas zonas sigue siendo la inseguridad y, por
encima de ésta, la percepcion de inseguridad que existe. Esto es, la
gente cree que estas zonas son mas peligrosas, de lo que realmente
son.

Por ese motivo, es propicio plantear un proyecto comercial y de
entretenimiento en el distrito de Ate Vitarte porque el usuario es cada
vez mas exigente y va a los lugares que mejores condiciones de
seguridad y variados medios de satisfaccion le ofrece.

Se podria planificar de un modo adecuado un area, cuyo valor de suefio

se incrementa con el tiempo, incrementaria la plusvalia del entorno.

> Objetivos:
Objetivo general:

Disefar y desarrollar el proyecto arquitectdénico de un centro comercial
y de entretenimiento para la zona este de Lima en el distrito de Ate
Vitarte, con la infraestructura necesaria, con el fin de satisfacer la
demanda de equipamiento. El proyecto cubrird las necesidades de
comercio y de entretenimiento, asi como los requerimientos de

servicios para los usuarios residentes de la zona.
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Objetivos especificos:

e Analizar los Centros Comerciales existentes en el Peru, con el fin de
encontrar los aspectos positivos y negativos.

e Determinar la ubicacion del proyecto considerando ciertos patrones
de ubicacion principalmente la accesibilidad vehicular, la disponibilidad
del terreno y las caracteristicas del terreno.

e Analizar los antecedentes y situacién actual del comercio en la
carretera central para determinar sus caracteristicas, problemas vy
potencialidades, asi como el proceso de contaminacion en el distrito de

Ate y las zonas aledanas.

> Alcances y limitaciones

¢ Analizar los Centros Comerciales existentes en el Peru, con el fin de
encontrar los aspectos positivos y negativos.

e Realizar un estudio de las cualidades espaciales optimas y
requeridas por el usuario para determinar los lineamientos del disefo.
e Establecer a través del analisis los espacios ubicados en los
alrededores del terreno escogido para la ubicacién del proyecto los
aspectos contextuales relacionados al disefo.

2.1.1.2 Tesis de grado: centro cultural y comercial en el

distrito de Ancon.

La tesis de la Universidad San Martin de Porres, se

desarrolla en base a la carencia de infraestructura que aporte y sirva como

complemento de la educacion y cultura del balneario de Ancén, que sea punto

de reunion, sede de eventos culturales o recreativos y se complemente con

espacios de comercio y entretenimiento, respetando la tipologia arquitecténica

espacial del periodo republicano y moderno del distrito de Ancén. Llanao, M.
(2014):

> Introduccion
Ancédn es un distrito de suma importancia para la historia y arqueologia
del Peru, este pueblo de pescadores es considerado tierra ceremonial
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pre-Inca, ya que ahi, hace cuatro mil afios, se desarroll6 la civilizacion:
Ancédn-Supe, una de las mas antiguas de la sociedad peruana. Este
Ancén prehistérico fue una villa de pescadores, que nos dejo
importantes objetos que pueden apreciarse en el Museo de Sitio de
Ancén.

En 1870, la extension del ferrocarril implic6 la construccién de
edificaciones que datan del siglo XIX y que aun pueden encontrarse en
el distrito, dichos edificios se complementaron con el periodo moderno
de los anos sesenta y setenta, que fue cuando el balneario fue
considerado el mas exclusivo de Lima.

Hoy en dia la bahia de Ancén esta en proceso de remodelacion y atrae
nuevamente a limefnos de toda clase social.

Estos antecedentes historicos, sumados a la pluriculturalidad de su
poblacion en la actualidad (basicamente emigrantes del norte y oriente
del Perd) motiva la creacidon de un espacio acorde a la historia y
realidad actual del distrito.

El objetivo general de este proyecto consiste en crear un espacio
articulador tanto a nivel social como a nivel fisico, que sirva para
vincular un espacio en desuso con la ciudad histérica y la moderna; de
tal manera que se generen espacios publicos y privados.

Finalmente, la estructura de la tesis presenta en el capitulo I,
Planteamiento del problema; en el Capitulo Il Marco teérico; en el lll el
Terreno; en el IV el Estudio programatico y en el V el Anteproyecto.

> Planteamiento del problema

Ancédn no cuenta con infraestructuras de apoyo a la educacion basica,
superior o técnica. Lo que significa una traba para los jovenes
estudiantes del distrito, quienes tienen que viajar a Lima Metropolitana
en busca de espacios bien constituidos para una formacion profesional
adecuada.

Debido a su historia y trayectoria, Ancon es considerado un distrito
histérico; sin embargo, solo cuenta con un Museo de Sitio con un
enfoque muy particular y especifico, que no logra explotar al maximo el
potencial de los atractivos del distrito.
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Uno de los terrenos con la mejor ubicacién de Ancon es actualmente
ocupado por una playa de estacionamiento informal, la cual no aporta
ninguna clase de beneficio econdmico ni social a la poblacién en

general.

> Objetivos:

e Tener un espacio que permita realizar actividades tanto culturales
como educacionales y de esparcimiento.

e Contar con un Centro Cultural y Comercial con caracter
arquitecténico que complemente la imagen urbana del distrito de
Ancon.

e Crear un espacio urbano articulador en el distrito de Ancén.

e Proveer a los habitantes de Ancdn de entretenimiento a través de
cine, auditorio y salas multiusos durante todo el afo.

e Contar con un espacio para que los nifios, jovenes y adultos de
Ancén complementen los estudios recibidos en sus respectivas

instituciones formativas.

> Justificacion

La tipologia del proyecto responde en primer lugar a la iniciativa por
recuperar una zona descuidada del distrito, con edificios de alto valor
artistico y cultural; los cuales segun la zonificacion existente, son
compatibles con edificios de caracter cultural o de comercio de baja
escala. En segundo lugar, el proyecto pretende albergar actividades
publico privadas que permitan convertir este Centro Cultural, en un
conector que una el centro de Ancén y todo su dinamismo con una parte
olvidada y descuidada de dicho distrito; ademas, de tratar de disminuir
las carencias del distrito en lo que infraestructura dedicada a la cultura,

educacion y entretenimiento se refiere.
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> Conclusiones

e Los Centros Culturales, no guardan relacién con el tamafo de la
poblacion donde se edifican, ya que se pueden proyectar con la
intencidn de atraer gente y eventos a un determinado lugar.

e Se puede respetar la memoria de un lugar manteniendo los usos, asi
estos sean espacialmente modificados o reinterpretados.

e Los elementos tipoldgicos y espaciales que le dan una imagen a la
ciudad, pueden utilizarse ya sea por reinterpretacién o literalmente para
concebir una arquitectura que se acomode y complemente el entorno
urbano ya existente.

e Los espacios privados que se pueden utilizar de manera publica, se
benefician de la gente que los usa, creando una simbiosis entre el
publico y la empresa privada.

2.1.1.3 Tesis de grado: centro comercial tipo mall para la
ciudad de Cajamarca.

La tesis de la Universidad Privada Antenor Orrego,
propone la construccion de un mall en la ciudad de Cajamarca, debido a que
la oferta comercial era limitada, existiendo en ese entonces sélo un centro

comercial que no satisfacia la demanda que existia. Quiroz y Ramirez (2012):

> Situacion que motiva la propuesta

El Crecimiento econémico de la ciudad de Cajamarca impulsado
principalmente por las actividades mineras y agro industriales — agro
exportadoras, proveen un alto indice de trabajadores contratados de
acuerdo a ley con acceso al crédito.

El Unico antecedente del proyecto en la ciudad es el «Quinde Shopping
Plaza» cuya oferta comercial es limitada y muestra problemas por la
sobre demanda de sus servicios.

Afines del 2011, Interseguro anuncio6 la inversion de $ 50°000,000 para
un Mall Real Plaza en Cajamarca, en un terreno de 6 has.
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> Problemas puntuales

Sobre demanda de usuarios en supermercado y tiendas de retail.

Sobre demanda de locales de cine.

Minima presencia de restaurantes.

Falta de espacios de interaccion y entretenimiento.

> Objetivos:
Objetivo General:

Desarrollar un proyecto acorde a los estandares de las diversas
tipologias que acoge, logrando los objetivos y metas del inversionista,
cubriendo las necesidades expuestas en ambientes comodos y
modernos que promuevan una visita recurrente.

Objetivos Especificos:

e Satisfacer la demanda ante la poca oferta, puesto que el centro
comercial Quinde tiene limitaciones para expandirse.

e Satisfacer las necesidades de la ciudad ofreciendo servicios de
calidad.

e Cubrir con un ratio de influencia amplio que permita el acceso a
personas de la region, cubriendo las necesidades en primer lugar del

publico objetivo.
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2.1.2 Referentes Arquitecténicos

En la actualidad el centro comercial se ha convertido en un
espacio de cultura, ocio o entretenimiento familiar o de amigos. Esta opcion
que ofrecen los nuevos formatos de centros comerciales permite tener una
gran acogida todos los dias de la semana, especialmente los fines de semana
y feriados. Para comprender mas sobre los centros comerciales se analizaran

determinados edificios escogidos por tener el mismo caracter.

De modo que, se ha analizado aquellos centros comerciales que
ademas de ser netamente comerciales, hayan incorporado desde el inicio de
su proyecto o en el transcurso de su funcionamiento, espacios dedicados a
difundir actividades de cultura y/o de entretenimiento; asi como, materiales
relacionados con el lugar donde se insertan, un claro ejemplo es el Real Plaza
ubicado en la ciudad de Cajamarca que presenta caracteristicas propias del
lugar, como la teja andina y techo a dos aguas (ver lamina N°01). Si bien es
cierto, anteriormente se ha mencionado lo bien que funciona el comercio
cuando se integra con actividades complementarias, siendo una de ellas, la
actividad cultural y de entretenimiento, tal es el caso de Larcomar (ver lamina
N°02), Plaza San Miguel (ver lamina N°03) y Plaza Norte (ver lamina N°04),
ubicados en la ciudad de Lima, el primero al sur oeste, el segundo al centro
oeste y el tercero al norte; estos centros comerciales albergan teatro, cine,
salas de juegos, discotecas, gimnasios, plazas para realizar diversos eventos
culturales, hasta un terminal terrestre (caso Plaza Norte). Un caso especial es
el Boulevard de Asia (ver lamina N°05), ubicado al sur de Lima en el distrito
de Asia, a tan solo 1.5 km de las playas de Asia, que mas que un centro
comercial es un centro de entretenimiento y cultural, tiene espacios deportivos
al aire libre, varias plazas de estar, un centro cultural, una clinica, reconocidos
restaurantes y las mas exclusivas discotecas. Por ultimo, un referente en la
ciudad del proyecto de la presente tesis, es el Real Plaza de Chiclayo (ver
lamina N°06), que se planteé como un centro abierto, con una via peatonal
comercial como continuidad de la via publica, tiene un patio de comidas, un
cine, una discoteca, una sala de juegos y un gimnasio. Asi mismo, se ha hecho
un analisis comparativo para determinar igualdades y desigualdades entre los

equipamientos estudiados, que a pesar de ser del mismo rubro, resuelven
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cierta demanda y se adaptan a las necesidades y contextos del lugar,
proponiendo espacios diferentes.

2.1.2.1 Centro Comercial “Real Plaza Cajamarca”

Estd ubicado estratégicamente en la zona de mayor
movimiento comercial de la ciudad, en la Avenida Via de Evitamiento Norte,
Cajamarca. Segun la pagina web Windfinder, la direccion de viento
predominante va de Sur Este a Nor Oeste. (ver lamina N°01)

FIGURA N° Il - 01
Mapa de ubicacion Real Plaza Cajamarca
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Fuente: Google Maps

FIGURA N° Il - 02
Emplazamiento Real Plaza Cajamarca
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Fuente: Google Maps
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2.1.2.2 Centro Comercial “Larcomar”

Larcomar es un centro comercial de tipo Estilo de vida,
ubicado en el trayecto final de la Av. Larco, en el distrito de Miraflores en Lima,
Peru. Este centro comercial fue inaugurado el 27 de noviembre de 1998,
ocupa un area de terreno aproximado de 14,946.97 m2. (ver lamina N°02)

FIGURA N° Il - 03
Mapa de ubicacion Larcomar
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FIGURA N° Il - 04
Emplazamiento Larcomar
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FIGURA N° Il - 05
Esquema de zonificacion Larcomar
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2.1.2.3 Centro Comercial “Plaza San Miguel”

Centro comercial de tipo Super Regional, ubicado en el
distrito de San Miguel, Av. La Marina 2000, entre la interseccidén de dos de las
principales avenidas de lima, Av. La Marina y Av. Universitaria. Debido a esta
ubicacion estratégica, recibe una gran cantidad de visitas de distritos vecinos
y turistas, por su cercania al aeropuerto. Ocupa un terreno de 60,254.35 m2
conformado por cuatro lotes, siendo uno de ellos, un macro lote de 50,032.72
m2. (ver lamina N°03)

FIGURA N° Il - 06
Mapa de ubicacion Plaza San Miguel
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FIGURA N° Il - 07
Emplazamiento Plaza San Miguel
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FIGURA N° Il - 08

Esquema de zonificacion Plaza San Miguel
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2.1.2.4 Centro Comercial “Plaza Norte”

Plaza Norte es un Super Regional, esta localizado en el
distrito de Independencia al norte de Lima Metropolitana. Tiene tres niveles,

un terminal terrestre anexo al centro comercial y en el ultimo nivel esta el teatro
y cine. (ver lamina N°04)

FIGURA N° Il - 09
Mapa de ubicacion Plaza Norte
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FIGURA N° Il - 11
Esquema de zonificacion Plaza Norte @
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2.1.2.5 Centro Comercial “Boulevard de Asia”

Es de tipo Estilo de vida, ubicado al sur de Lima, en el
kilometro 97.5 de la Panamericana Sur, desde 1998 es el punto de referencia
en verano; mas que un centro comercial es un centro de entretenimiento y
cultura. Funciona en un area de terreno de 258,627.61 m2. Debido a su
cercania con la playa de Asia, cuenta con una piscina que tiene un simulador

de olas para aprender surf. (ver lamina N°05)

FIGURAN° Il - 12
Mapa de ubicacion Boulevard de Asia
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FIGURAN° Il -13
Emplazamiento Boulevard de Asia
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FIGURAN° Il -14
Esquema de zonificacion Boulevard de Asia
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2.1.2.6 Centro Comercial “Real Plaza Chiclayo”

Es de tipo regional, se ubica en la cuadra 11 de la Av.
Francisco Bolognesi, al sureste de la ciudad, fue inaugurado en diciembre de
2005, siendo la primera construccion de este tipo en la ciudad de Chiclayo.
Ocupa un area de terreno de 63,524.33 m2. (ver lamina N°06)

FIGURAN° Il - 15
Mapa de ubicacion Real Plaza Chiclayo
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FIGURA N° Il - 16
Emplazamiento Real Plaza Chiclayo
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FIGURA N° Il - 17
Esquema de zonificacion Real Plaza Chiclayo
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A continuacion se presentan cuadros comparativos de los referentes
arquitecténicos analizados para contrastar sus caracteristicas de
emplazamiento, zonificacién, equipamiento principal con el que cuentan cada
uno de ellos, obteniendo como resultado, que el centro comercial que
concentra mayormente actividades de entretenimiento, culturales y deportivas

es el Boulevard de Asia.

CUADRO N° Il - 01
Resumen Comparativo de Emplazamiento
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Fuente: Propia
Elaboracion: propia

CUADRO N° Il - 02
Resumen Comparativo de Zonificacion

PLAZA REAL
LARCOMAR SAN ::Ic')g.zré BODUELi\SIIIZRD PLAZA
MIGUEL CHICLAYO
Comercio Mayor 1.74 % 29.14% | 28.67 % 6.97 % 31.21%
Comercio Menor 16.98 % 12.82 % 11.40 % 8.57 % 9.36 %
Entretenimiento
12.78 % 9.85 % 7.90 % 12.24 % 10.14 %
y cultural
10.01 % 5.06 % 4.88 % 4.39 % 1.79 %
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Financiera 0.00 % 1.33 % 1.14 % 0.20 % 1.46 %
0.66 % 0.35% 0.10 % 0.13 % 0.44 %
Servicios
57.83 % 38.04% | 19.47 % 31.29 % 44.43 %
generales
Complementaria 0.00 % 2.87 % 26.44 % 4.34 % 017 %
Deportiva 0.00 % 0.00 % 0.00 % 31.87 % 0.00 %

Fuente: Propia
Elaboracion: propia

CUADRO N° 11 - 03
Resumen Comparativo de Equipamiento Principal
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Fuente: Propia
Elaboracion: propia
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2.1.3 Evolucion Historica

a) Antecedentes historicos mundiales. (ver ldmina 07)

Los antecedentes mas antiguos a nivel mundial de centros
comerciales tienen origen griego desde la creacién del agora griega, segun
Orrego (2010):

Los origenes mas remotos de los centros comerciales los encontramos
en el agora griega, el foro romano o el bazar oriental; en la América
colonial, estarian en los mercados al menudeo en las plazas de las
ciudades y pueblos. Luego, la idea fue tomando cuerpo en la segunda
mitad del siglo XIX, cuando nacieron en las principales ciudades
europeas -e impresionaron por sus audaces construcciones férreas- la
Galleria Vittorio Emmanuele Il en Milan (1865-1877), la Kaisergalerie
en Berlin (1871-1873, destruida en 1944) o el afamado almacén por
departamentos GUM en Moscu (1888-1893). Sin embargo, tal como los
entendemos ahora, los también llamados malls o plazas comerciales,
datan de los anos 50, luego de la Segunda Guerra Mundial, y su
definicion ha ido evolucionando hasta ahora.

Los estudios técnicos coinciden en que el primer centro comercial
grande al estilo moderno fue el Northgate Center, construido en 1950
en los suburbios de Seattle (Estados Unidos). Fue disefiado por Victor
Gruen, considerado el “padre” de los centros comerciales modernos. El
Northgate Center fue el primer centro con un pasillo central (mall) y un
almacén ancla que se ubicé al extremo del centro comercial. El centro
ofreci6 todo “bajo un techo” y permiti6 hacer compras
independientemente del clima o de los problemas de parqueo. La
galeria comercial se caracterizaba por ser un corredor peatonal cerrado
de establecimientos comerciales, y por presentar una arquitectura

refinada.
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b) Evolucion de Centros Comerciales en Peru. (Ver [amina 08)

La aparicion de los centros comerciales en el Perd, data
desde los anos cincuenta con la inauguracion de la primera galeria comercial,

segun Orrego (2010):

En 1956 se inaugurd en el centro de Lima la primera galeria
comercial “Galerias Boza” en el conocido Giron de la Union, represento el
primer ensayo de centro comercial para Lima y el Peru; fue el primer y Unico
edificio que contaba con escalera mecéanica en la época; ademas fue la mas
lujosa y moderna galeria de los afos 60 y finales de los afios 50. Tenia marcas
conocidas, pero penosamente todo fue saqueado o destruido durante los
disturbios del 5 de febrero de 1975. Las Galerias Boza fueron parcialmente
incendiadas y no volvieron a ser las mismas.

Después de las Galerias Boza hubo una primera generacién
de centros comerciales con la aparicion de San Isidro (también conocido como
“Todos”) y Risso en 1960; en la década del 60 y 70 el crecimiento de los
centros comerciales en Lima se acentud gracias a su crecimiento demografico
y econémico. Una segunda generaciébn de centros comerciales mas
modernos, estuvo representada por Higuereta y Plaza San Miguel en 1976,
Centro Comercial Arenales en 1979 y Camino Real en 1980, este ultimo
represento el emblema comercial de la década de los 80, pero afios mas
adelante, a pesar de haber sido muy novedoso por sus decenas de tiendas,
sus restaurantes, supermercados, tienda por departamento, pista de patinaje,
2 cines y 3 torres de oficinas, se fue a la quiebra por no haber tenido un modelo
de administracion centralizada (cada uno era duefio de su local), no tenia
tiendas anclas, habia pocos estacionamientos y la tarifa por hora era muy
elevada y en 1992 fue victima de un atentado terrorista.

El Centro Comercial Arenales fue construido en la cuadra 17
de la Av. Arenales en Lince, sobre un terreno de 5,500 m2, cuenta con 4
niveles (un sétano y tres pisos), tiene 120 locales comerciales con medidas
variables desde 7m2 hasta 2,000 m2, un estacionamiento con capacidad para
200 vehiculos, dos salas cinematograficas con aire acondicionado en un area
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de 1,498 m2: Arenales Ambar (cap. 600 personas) y Arenales Jade (cap. 400
personas). Tiene un total de 21,100 m2 de area techada.

Por otro lado, en Miraflores se inaugur6 el Avant Garde en
1973, representd el primer centro comercial para los miraflorinos, poseia 23
boutiques y una cafeteria.

En los 80, también se inauguré Plaza Camacho y Molicentro
como sucesores de Camino Real, luego Caminos del Inca y El Polo a inicios
de los 90; mas adelante una nueva y tercera generacién de centros
comerciales, nacié con la aparicién del Jockey Plaza Shopping Center en
1997, y la reinvencién de Plaza San Miguel para despegar y no morir por las
nuevas tendencias, este centro comercial actualmente incorpora plaza donde

se realizan eventos culturales y de entretenimiento como conciertos.

Jockey Plaza fue el primero en aplicar una administracion
Unica y centralizada; gracias a este centro comercial se abrid una
investigacion de mercado en Lima, que buscaba nuevos polos de desarrollo y
clientes potenciales, determinandose que las zonas con potencial para la
penetracion de este tipo de comercio eran la Norte, Este y Sur de Lima.

Esta nueva generacion propone al mall como un lugar de
encuentro, llegando incluso a adoptar el nombre de Plaza; puesto que ha
reemplazado en tiempo breve al espacio publico de antafio. Incorpora
discotecas, bares, espectaculos; todo aquello que pueda acumular mas el ocio
o entretenimiento y el consumo. Con este nuevo concepto, surgieron varios
centros comerciales en Lima, Larcomar en 1998, esta ubicado en el distrito de
Miraflores y es el primer centro comercial que incorporé un teatro en sus
instalaciones, en el afo 2003 abrid el “Teatro la Plaza”; asi mismo en el afio
1998 abrio el Boulevard en Asia-Carete en el Sur de Lima, mas que un centro
comercial es un centro de entretenimiento y cultura que alberga un centro
cultural, pista para karting, area para eventos, centro deportivo, complejo
acuatico; luego abrié Marina Park en San Miguel (1998), Primavera Park &
Plaza en San Borja (2001), Megaplaza Norte en Independencia (2002), Lima
Plaza Sur en Chorrillos (2005) y Molina Plaza en La Molina (2006). En el afo
2015 el Centro comercial Plaza Norte también apertura su Teatro.
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c) Evolucién Centros Comerciales en Chiclayo. (Ver lamina 09)

El comercio en Lambayeque, surge desde el siglo XX, con la
aparicién de los mercados de abastos y las galerias ubicadas en el centro de
Chiclayo, segun el Vela & Equipo de Investigacion de INEDES (2014):

Los mercados de abasto tradicionales de la ciudad de
Chiclayo, son el Mercado Modelo (inaugurado el 12 de marzo de 1960 durante
el segundo gobierno de Manuel Prado Ugarteche, fue disefiado para 450
puestos pero la sobrepoblacién e informalidad del crecimiento comercial
invadio sus plataformas exteriores, convirtiéndolo en un problema urbanistico
con contaminacién, actualmente tiene 6,400 puestos formales y unos 5,500
ambulantes aproximadamente), el Mercado Mayorista Moshoqueque (ubicado
en el distrito de José Leonardo Ortiz); ademas de los dos principales
mercados, esta el Mercado Central, San Cristébal, Buenos Aires, Diego Ferré,
José Olaya, A. Quinones, 9 de Octubre, Bolognesi y Victor Radl Haya de la
Torre. En el distrito de José Leonardo Ortiz, se encuentran los Mercados: Baca
Aguinaga, Carolina y los Pathos (Productores Asociados Tres Horizontes). En
el distrito de La Victoria: Mercado Privado A.Z., Los Incas y el Mercado
Antenor Orrego. En conjunto, hacen un total de 28 mercados.

Como en toda ciudad, el centro de la ciudad fue otro escenario
para el crecimiento del comercio desde el siglo XX, albergaba tiendas
dedicadas al comercio de vestimenta y calzado, ubicadas en las calles Elias
Aguirre, Av. Pedro Ruiz, Luis Gonzales, Alfredo Lapoint.

En los afos 90 se dio el boom de las boticas, supermercados
(los primeros fueron El Centro y El Super) y galerias comerciales (“Aguas

Verdes”,

Polvos Celestes”, “Plaza Cuglivan” y “La Fronterita”).

En el XXI empieza la fabrica de los grandes Malls que se
instalaban en terrenos donde afos anteriores funcionaron negocios
industriales como fébricas, tal es el caso de PERULAC, que producia
productos de “Nestlé”, donde ahora funciona el Centro Comercial “Real
Plaza”; lo mismo paso con la fabrica “Concordia”, “Casinelli” y “Napoli” donde
ahora funciona el Centro Comercial “Open Plaza”, el Hipermercado “Macro” y

el “hipermercado Tottus” respectivamente.
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Real Plaza, fue el primer centro comercial que tuvo la ciudad
de Chiclayo inaugurado a finales del afio 2005, actualmente cuenta con dos
tiendas por departamento, un hipermercado, una tienda de mejoramiento del
hogar, un cine, una discoteca karaoke, restaurantes, zona financiera, y
diversas tiendas de comercio menor.

En el ano 2004 llega el primer retail “Saga Falabella Express”
ubicado en el centro de la ciudad, en la calle San José, ahora se ubica en el
Centro Comercial Real Plaza.

En el afo 2007 abre sus puertas el hipermercado Plaza Vea,
también se ubicado en el Centro Comercial Real Plaza. En el mismo afo llega
‘Elektra”, la cadena mexicana de electrodomésticos, muebleria y
motocicletas, compitiendo con Tiendas Efe y La Curacao.

En el ano 2008 inician sus operaciones el hipermercado
“Tottus” y la tienda de mejoramiento del hogar “Sodimac”, ambos ubicados en
el Centro Comercial “Open Plaza” y en el 2009 llega al centro de la ciudad, la
tienda por departamento “Ripley”, ubicado frente al parque principal del distrito
de Chiclayo.

En el afo 2010 llega “Maestro Home Center”’, empresa
dedicada al rubro de las ferreterias y mejoramiento del hogar. El mismo afo
ingresa “Metro”, este hipermercado compro las acciones de supermercados
‘El Centro” y también los supermercados “Kant’, actualmente hay 7
establecimientos, 6 en Chiclayo y uno en Lambayeque.

En el afo 2011 llega el hipermercado mayorista “Makro”,
dedicado a la venta por mayor de alimentos (perecederos y abarrotes) y no
alimentos.

En el afio 2012 se apertura Promart, empresa dedicada al
mejoramiento del hogar y en el 2013 abre sus puertas la tienda por
departamento “Oechsle”, ambos ubicados dentro del Centro Comercial “Real
Plaza”.

La ultima construcciéon de la tienda chilena “Sodimac”,
dedicada al rubro de las ferreterias y mejoramiento del hogar, esta ubicada en
la carretera Chiclayo — Lambayeque.
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LAMINA 9



2.2 Bases Teoricas
2.2.1 ¢Como son los estilos de vida? - Arellano Marketing

La empresa peruana dedicada a la investigacion y consultoria
de marketing en el Perd y América Latina, realizé en el Peru el primer estudio
de Estilos de Vida en el afo 1996; posteriormente, en el afno 2005, el mismo
estudio se llevé a cabo en México, encontrando que el comportamiento de los
individuos crean una personalidad grupal denominada estilo de vida, lo que
Arellano (2000) explica como “una manera de ser y de comportarse
compartida por un grupo significativo de personas de una sociedad, que se
parecen entre si por sus caracteristicas socio-demograficas, psicoldgicas, de
comportamiento, de equipamiento e infraestructura, entre otras”.

Tanto en Perd como en México se identificé la existencia de 6
estilos de vida muy similares desarrollados en dos grandes ejes, el nivel de
ingreso y el de modernidad-tradicion. Sosa, Vidal, Aubert, Bernal, & Arellano
(2015) nos transmiten las caracteristicas de cada uno de los estilos:

a) Los Sofisticados.- Conformado por un segmento mixto (hombres y
mujeres), en su mayoria son mas jovenes y tienen un nivel de ingresos
mas alto que el promedio de la poblacion, son muy modernos,
educados, liberales, buscan disfrutar del dinero que han ganado y
estan dispuestos a pagar mas por la deleite.

e Buscan productos de alta calidad

¢ Invierten mucho en su cuidado personal

e Se aventuran a probar novedades

e El “cambio constante” es un valor en si

e Toman al precio como indicador de calidad
e Son sensibles a tendencias y a las modas

e Enterados de actualidad, innovacién y tecnologia

b) Los Austeros.- También conformados por hombres y mujeres con bajos
recursos econémicos, viven resignados a su suerte, prefieren una vida

simple, sin complicaciones, son reacios a los cambios y si fuese posible
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vivirian en el campo, muchos son inmigrantes y tienen el porcentaje

mas alto de personas de origen indigena, buscan productos baratos y

nutritivos.

e Frecuentan casi a diario los mercados

e Comprar es una necesidad

e Viven el dia y piden fiado

e Compran lo indispensable

e La eleccion de compra es mas racional

e Valoran la maximizacion del dinero

e Son tradicionales en su consumo

e Sacrifican esfuerzo y tiempo por ahorrar.

e Las promociones a las que pueden acceder son limitadas. Les
agradan muestras gratis y los 2x1.

e Buscan disfrutar la comida, sin importar las propiedades saludables
o dietéticas que estas tengan.

Los Progresistas.-Este grupo es constituido mayormente por hombres

qgue buscan permanentemente el progreso, estan siempre en busca de

oportunidades, tienen a estudiar carreras cortas para salir a producir lo

antes posible, en su mayoria son obreros y empresarios

emprendedores. Son utilitarios en el consumo y racionales al momento

de decidir la compra.

e Compran lo necesario

e Prefieren puntos de venta cercanos

e Es el mayor consumidor de cerveza

e Buscan rendimiento (evaluan costo-beneficio)

e Abiertos a la experiencia y retos

e Cazadores de “gangas”

e Utilitarios en consumo (les gusta la modernidad pero no pagaria
adicional)

e Prefieren lo bueno, bonito y barato.

e Prefieren invertir en construir su casa o hacer crecer su negocio

antes de ahorrar. Gustan de marcas que cumplan promesas y
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ofrezcan mayor valor al menor costo, evitando que “lo barato salga

caro”

d) Los Formales.- Predominan los hombres trabajadores, tradicionales,

orientados a la familia, llegan un poco tarde en la adopcién de las

modas, comunmente trabajan como oficinistas, profesores, obreros,

etc., buscan simbolos (como marcas) que les garantice que sus

adquisiciones tendran alto valor. Temen equivocarse y ser juzgados.

Buscan una compra rapida

Establecimientos modernos

No alejarse mucho de su rutina.

Son machistas

Alta percepcion de riesgo

Prefieren los productos tradicionales (fideliza productos y marcas)
Compran productos reconocidos.

Sus principales gastos estan enfocados en mantener sus niveles de
confort.

El dinero que le sobra al mes lo gastan en esparcimiento

Las Modernas.- Integrado en su mayoria por mujeres que estudian o

trabajan y buscan su realizacion personal pero también como madres.

Son modernas, les encanta salir de compras. Dan gran importancia a

la calidad y beneficios emocionales de lo que adquieren.

Pasean por malls tiendas por departamento
Valoran la experiencia en el punto de venta
Compran productos light o saludables

Buscan legitimidad social

Interesadas en su apariencia

Abiertas al mundo

Interesadas en simplificar su labores del hogar
Integran sus distintas facetas en el consumo

Son muy aspiracionales y planificadoras.
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e En el momento de la decision de compra evaluan el costo-beneficio

en funcion a la mejor promesa de valor emocional y plenitud.

f) Las Conservadoras.- Constituido principalmente por mujeres de
tendencia religiosa y tradicional, su familia es su centro de interés,
persiguen es bienestar de sus hijos y la familia. Son tradicionales en su
consumo, compran lo que su familia realmente necesita.

e La abundancia en productos es un referente

e Son fieles a sus caseros de siempre

e Prefieren rendimiento y calidad

¢ No les atraen las novedades

e Optan por “sus marcas de siempre”

e Buscan economizar

e Compran lo necesario (ir al mercado les permite salir de casa).

e Son poco materialistas y dedican la mayor parte de su presupuesto
al hogar y al cuidado de sus hijos.

De acuerdo a lo estudiado por Arellano, identifica seis tipos de
estilos de vida, cada uno posee preferencias por distintos aspectos cotidianos,

que permitiran identificar el perfil del usuario peruano que se va atender.

2.2.2. Mutaciones

Rem Koolhaas, en una parte de su libro Mutaciones, habla sobre
el shopping, aclara el panorama sobre la importancia que ha ido adquiriendo
en la vida cotidiana y en diversos establecimientos dedicados a multiples
servicios, “(...) el shopping es lo que queda de la vida publica. A través de una
serie de formas cada vez mas predadoras, el shopping ha sido capaz de

colonizar —o incluso reemplazar- casi todos los aspectos de la vida urbana’
(Koolhaas, 2001, p.125).

El arquitecto holandés Rem Koolhaas, nos muestra el shopping
como una actividad que se ha implantado en todos los espacios urbanos sin

importar la funcidén que realicen, en museos, iglesia, aeropuertos, entre otros;
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pero esto es gracias a que ha ido evolucionando hasta lograr el grado de
confort necesario, que ha sido capaz de sustituir o reemplazar los parques o
plazas de la ciudad, por el espacio publico ofrecido dentro de los centros
comerciales, dice que gracias a una serie de invenciones tecnolégicas clave,
como, el aire acondicionado que permite tener ambientes tan naturales y
comodos con un clima adecuado sin necesidad de ventanas; las escaleras
mecanicas ofrecen continuidad y una maxima circulacién que responde a un
maximo volumen de ventas, pues un medio de circulacion vertical masivo
asegura mas shopping. De esa manera el uso de la artificialidad, que se
manifiesta a través del uso de las escaleras mecanicas, aire acondicionado,
luz eléctrica y otros mecanismos de climatizacién que eliminaron las ventanas;
el sonido, el olor, laluz, el aire e incluso las plantas han sido manipuladas para
conseguir la respuesta deseada de los clientes. Asi mismo el uso de las
tarjetas de crédito también se convierte en un factor clave del consumismo.
Esta ayuda tecnolégica ha permitido compras mas placenteras, por ello, es
fundamental incluir estos requerimientos en la propuesta arquitectonica, ya

que garantizan su buen funcionamiento.

2.2.3. Nace la logistica urbana

La logistica urbana nace a mediados de la década de los afos
ochenta, se empez6 por aplicar los conceptos al ambito de la empresa privada
y posteriormente en la administracién publica. Puede definirse como “la
ciencia que estudia como las personas, las mercancias y la informacién
superan el tiempo y la distancia de forma eficiente, global y sostenible en un
entorno urbano" (Robusté, Magin, & Galvan, s.f.).

Segun esta teoria los servicios que puedan brindar los edificios
o infraestructuras son eficientes si es que las operaciones que garantizan la
continuidad de estos servicios igualmente son eficientes y permiten vencer
ineficiencias funcionales y descoordinaciones. Se ha pasado de una simple
cultura de ahorro en costes a toda una cultura mas integral que mezcla

enfoques globales y locales, donde se dice que los espacios que ha de
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gestionar el urbanismo ya no son solamente fisicos sino econémicos por el

ahorro que se generaria.

En la logistica urbana intervienen cinco sectores, la planificacion
y gestién de la ciudad, la producciéon y comercializacion, la distribucién, los

clientes y la administracion local.

Robusté et al. (s.f.) concluye que no existe una solucién
universal, debe hacerce un estudio de acuerdo a la zona y adoptarse distintas
medidas para cada tipologia urbana; debe haber una integracion entre los
sectores implicados y un mejor uso de los recursos y del sistema vial de cada
ciudad:

El éxito a medio plazo para conseguir una integracion eficaz de las
operaciones y servicios urbanos pasa inevitablemente por fomentar
una mejor utilizacién de los recursos y del viario publico (contemplado
como bien escaso) incorporando tecnologias de la informacion y de
las comunicaciones, involucrar a todos los sectores implicados en una
mejora de formaciéon en cuanto a practicas logisticas que podria
conllevar a definir una “etiqueta de calidad” y promover desde la
administracién local la asignacién de recursos en la planificacion y
ordenacién de la infraestructura necesaria asi como del uso de la

misma.

De acuerdo a esta teoria de “logistica urbana”, el comercio
deberia abastecerse de manera eficiente, bajo indicadores de transporte de
mercancias, infraestructura vial, peatonal y de servicio, horarios de transporte,
puntos de abastecimiento, entre otros. Esto va a permitir lograr un
funcionamiento urbano sostenible del centro comercial y cultural, gracias a

una logistica correctamente estudiada y organizada que no afecte a la ciudad.

2.2.4. Arquitectura Comercial. Vida de barrio dentro del mall

Los alumnos del Seminario de Investigacién de la Universidad
de las Américas en Chile estudian acerca de la vida de barrio que se da dentro
de los centros comerciales, identificando que el sistema que tienen se da

desde la prehistoria con el trueque; mas adelante, cuando se construye el
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Northgate Center en 1950, el primer centro comercial en Estados Unidos con
pasillo central ya se tenia la idea de crear pasajes donde se desarrollasen
actividades de interaccién social. Sin embargo, un centro comercial no

sustituye a la ciudad como tal, segun llabaca, Hernandez, & Toro (2009):

Debemos entender que el centro comercial no vino a reemplazar a la
ciudad, al contrario de ella, que se construye en y a través del tiempo,
el centro comercial se independiza de los criterios urbanos y de su
entorno histérico. Este espacio aislado y cerrado no responde a la idea
de calle urbana, tampoco es la continuacién de ella, no es un espacio
abierto al uso, por lo tanto LA VIDA DE BARRIO SE VIVE EN OTRO
TIEMPO DENTRO DEL MALL. Sila ciudad esta formada por las huellas
de sus habitantes en las calles, como por ejemplo plazas, mercados,
puentes, monumentos, teatros, muros, y parques, el centro comercial
se independiza de las tradiciones forma de habitar el espacio y pasa a
conformar una nueva tipologia de barrio.

La investigacion demuestra que es importante poder entender conceptos y
métodos de aplicacion para enfrentar problemas y obtener soluciones al tema
de arquitectura comercial. Describe el desarrollo urbano que ha generado el
mall en la ciudad y como ha logrado situarse dentro del barrio y como el barrio

se empieza a vivir dentro del mall.

El nuevo paseo mall Los Trapences, busca consolidarse como un lugar de
encuentro e intercambio y por eso hay dos estrategias arquitectdnicas, la
primera es la disposicion del edificio hacia la calle, su fachada se cierra hacia
la calle con una pared cuyo disefo esta inspirado en un cédigo de barras,
elemento simbdlico que denota la transaccién comercial de un bien de
consumo doméstico, acompafado de un degradado de 62 colores. La
segunda estrategia consiste en generar un lugar de encuentro, permanencia
de paseo y de esparcimiento:

Por esa razodn, el edificio se vuelca hacia el interior y en ese interior se
arma una plaza, un espacio mas calmo, cobijado de la calle por el
edificio y abierto a la fantastica vista de los cerros y la cordillera. Esta

plaza esta pensada a la manera de las plazas europeas, una plaza dura
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donde puedan ocurrir eventos y espectaculos al aire libre, un lugar de
encuentro, algo asi como resucitar la antigua plaza civica como
facilitadora del intercambio social , tan ausente y tan necesaria en los

nuevos barrios residenciales.

La reflexion hecha sobre llevar la vida de barrio en los centros
comerciales resulta bastante acertada, puesto que aunque el modelo
repetitivo de centros comerciales viene teniendo éxito, es necesario plantear
una reformulacion; actualmente el usuario no busca Unicamente comprar,
cada vez esta mas interesado en contar con servicios 0 espacios sociales o
de entretenimiento, los cuales se han convertido en el centro de dinamismo

de las infraestructuras comerciales.

2.2.5. El consumidor elige el retail.

La gran mayoria de consumidores aun prefieren ir fisicamente al
retail y hacer sus compras. La Revista Centros Comerciales (2015) refiere
que comprar online desde cualquier lugar donde nos encontremos es algo
cotidiano y muy usual, esta accion es conocida como el ecommerce®; a pesar
de estar muy de moda, el estudio The Global Consumer Journey in 2014,
elaborado por la consultora inmobiliaria CBRE, nos muestra que el 79 % de

los consumidores internacionales quiere volver a las tiendas fisicas.

Segun el informe, casi un 80% de los consumidores prefiere llevar a
cabo sus compras en establecimientos fisicos, algo que refuerza el
papel del retail en el sector del comercio, continuan viendo las
compras como una actividad social y, al mismo tiempo, una actividad
de investigacién y seleccion de producto mucho mas real que la que

se experimenta cuando se lleva a cabo una compra online.

El estudio de CBRE® ha encuestado 32.000 personas de 32 paises y
revela que el 75% utiliza internet para buscar los productos que desean

> Ecommerce: También conocido como e-commerce (electronic commerce en inglés), es el comercio
electrdnico, consiste en la distribucion, venta, compra, marketing y suministro de informacion de
productos o servicios a través de medios electroénicos, tales como Internet y otras redes informaticas.
® CBRE Perd es el socio estratégico inmobiliario capaz de ofrecerle el mayor conocimiento del
mercado para la mejor toma de decisiones de su empresa. http://www.cbre.com/Latin-America-
Region/Offices/Peru-ES
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comprar y el 42% utiliza las redes sociales para conocer la opinién de otros
usuarios. Sin embargo, hay muchos que optan por ir al lugar porque buscan

consolidar relaciones sociales o encontrar grandes ofertas, tal es asi, que:

Un 38 % de los encuestados, los que consideran el shopping como
una experiencia mas social, valora que la ubicacién sea idénea para
conocer a gente nueva y pueda aprovechar su tiempo, mientras que
el 36 % de los compradores quiere encontrar una gran oferta de
tiendas de marcas independientes y alternativas. Finalmente, para el
33 % de los consumidores es primordial que haya una buena oferta

de restaurantes.

Gracias a la tecnologia producto de la globalizacién, se le permite al
usuario realizar actividades comerciales de compra de manera virtual, lo cual
no tuvo éxito puesto que el estudio realizado por CBRE establecié que la
mayoria de encuestados prefieren efectuar la compra de manera presencial
fortificando de esta manera la necesidad y el uso de los centros comerciales
en las ciudades.

2.3 Marco Conceptual
2.3.1 Definiciones
Centro Comercial

Existen muchas definiciones y clasificaciones que varian segun
diversos criterios, tal es asi que Escudero abre un debate para la definicion
de “centro Comercial” con aquellos autores que recurren a un amplio
muestrario de formulas de comercio urbano incluidas en la idea de centro
comercial. Es decir, delimitaciones generalistas donde bajo el término
sefialado se asocian realidades bien diferentes (Escudero, 2008, p.27).

Segun Molinillo (2002), citado por Escudero (2008), escribié:

“El concepto “centro comercial” es ambiguo, siendo utilizado
tanto en el ambito académico como en el lenguaje coloquial, para designar
realidades bien distintas” (p. 25).
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Se centra en su estudio en los centros comerciales como areas
urbanas, antes que verlos como establecimientos cerrados
planificados, aunque también reconoce esta aceptaciéon como valida
para “centro comercial’. De hecho, este autor nos habla el centro
comercial abierto o de centro comercial de éarea urbana como
contraposicién a los centros comerciales concebidos como una
concentracion artificial y planificada de establecimientos dentro de un
mismo edificio. Por eso prefiere afiadirle al adjetivo “abierto”, dado que
con él se senala expresamente el caracter no cubierto de un espacio
comercial al que se pretende dotar de cierta unidad en la gestién y
comercializacion. (p. 32)

(...) El centro comercial abierto seria, tal y como se concluy6 en el |
Congreso Nacional de Centros Comerciales Abiertos, celebrado en
febrero de 2000 en Huelva, una férmula de organizacién comercial, con
una imagen y estrategia propia, que cuenta con la implicacion de todos
los agentes de un area delimitada de una ciudad, con una concepcion
global de oferta comercial, servicios, cultura y ocio. (p. 34)

Ortega (1987), mencionado por Escudero (2008), escribié:

Existen distintos conceptos territoriales y comerciales que serian todos
ellos centros comerciales (lo cual desde un punto de vista del espacio
ya debe ser criticado por un geodgrafo) Este autor presenta una
definicidn relacionada con el concepto de centro comercial sefialando
que las dos palabras que lo forman son complementarias y que no se
pueden separar. Relaciona la idea de centro con la de area, es decir,
no concibe un centro comercial sin su espacio de influencia, y
viceversa. A partir de este principio aplica el término para los siguientes
casos: 1) Para hacer referencia a aquellos distritos o lugares dentro de
una ciudad en los que existe una gran cantidad de comercios y
establecimientos de venta al publico. 2) Para designar un &rea situada
fuera de las grandes ciudades, en la que expresamente se ha creado
una gran cantidad de establecimientos diversos, con los servicios

adecuados para atender a las necesidades del publico, y cuya
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implantacion ha venido motivada, entre otros factores, por el deseo de
descongestionar las ciudades. 3) Para referirse a un conjunto de
pequenos establecimientos de diferentes caracteristicas que se crean
en un mismo edificio, dentro de las ciudades, con el fin de presentar a
los posibles compradores una amplia variedad de productos. 4) En un
sentido mas amplio, para designar la zona geografica formada por una
determinada localidad y los diferentes ndcleos de poblacién
circundantes, desde donde los habitantes acuden a realizar la mayoria
de sus compras. (p. 28)

Serrano (1990), senalado por Escudero (2008), afirma:

Un centro comercial seria un ndcleo urbano con un abundante y variado
equipamiento comercial. Los nudcleos urbanos circundantes cuyos
habitantes realizan, en todo o en parte, sus compras en el centro,
constituirian su area comercial. Es decir, el centro comercial seria el
lugar geografico donde se concentra la oferta de servicios comerciales,
y el area comercial, la zona de atraccion de dicho centro. Equivale su
definicién a una idea territorial amplia que identifica centro comercial

con la propia funcionalidad comercial de una ciudad. (p. 32)
Ballesteros (1999), nombrado por Escudero (2008), afirma:

Una version mas reducida de las grandes superficies comerciales son
los “supermercados”. Se trata de salas de venta, que poseen un amplio
numero de referencias de productos de gran consumo (alimentacion,
drogueria y perfumeria) y que venden en régimen de autoservicio con
pago unico a la salida, concebido como un espacio comercial para
hacer la compra. (p. 39)

La Asociacion Esparnola de Centros Comerciales - AECC (1993)
citado por Escudero (2008), define un centro comercial como:

‘conjunto de establecimientos comerciales independientes, planificados y
desarrollados por una o varias entidades, con criterio de unidad; cuyo tamario,

mezcla comercial, servicios comunes y actividades complementarias estan
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relacionadas con su entorno, y que dispone permanentemente de una imagen

y gestion unitaria” (p. 36).
Segun Plazola (1996), define:

Género de edificios que reune de manera planificada tiendas
departamentales a las cuales se incorpora el comercio detallista y de
servicio que ofrece al consumidor la posibilidad de establecer
comparaciones y adoptar decisiones en productos, calidad y precios.
Mantienen lazos comunes, y cuentan con una administracién Unica que
se encarga de la organizacién y mantenimiento del edificio. Ofrece a la
clientela un estacionamiento capaz de albergar el promedio de

visitantes diarios.
Debe contar con:

¢ Una o mas tiendas “ancla”

e El mayor nimero de comercio al menudeo

e Restaurante, cafeteria y bar, como minimo

e Bancos, agencias de seguros y agencia administrativa
e Diversos giros comerciales

e Estacionamiento. (p.304)

Desde otro punto de vista, las definiciones mas recientes del

término son las que se presentan a continuacién:

La Norma técnica A.070 del Reglamento Nacional de
Edificaciones referida al comercio, lo define como:

Conjunto de locales comerciales que, integrados en un edificio o
complejo de edificios, bajo un proyecto planificado y desarrollado con
criterio de unidad, donde se realizan actividades diversas de consumo
de bienes y servicios de forma empresarialmente independiente
también cuenta con bienes y servicios comunes. (...) la administracion
del centro comercial es una sola y se rige por un reglamento interno

responsable del mantenimiento, conservacién y limpieza de las areas
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de propiedad comun, por tratarse de areas de propiedad privada.
(Ministerio de vivienda, construcciéon y saneamiento, 2011)

El International Council of Shopping Centers (ICSC) describe:

Un centro comercial es un grupo de negocios minoristas y otros
establecimientos comerciales que estan planificados, desarrollados,
poseidos y administrados como una sola propiedad, normalmente con
estacionamiento proporcionado en el sitio. El tamafo y la orientacion
del centro se determinan generalmente por las caracteristicas del

mercado de la zona de comercio atendida por el centro. (ICSC, s.f.)

ICSC, Consejo Internacional de Centros Comerciales

Fundado en 1957, El ICSC es la asociacién global de la industria de
centros comerciales con mas de 70.000 miembros en mas de 100
paises. El perfil de miembros incluye desarrolladores, gerentes
comerciales, especialistas en mercadeo, inversionistas, retailers,
arquitectos, disefiadores, asi como académicos y funcionarios
publicos. Como asociacién global de la industria, el ICSC tiene vinculos
con mas de 25 Asociaciones nacionales y regionales de centros
comerciales en todo el mundo. EI ICSC cuenta con su oficina principal
en Nueva York y tiene oficinas regionales en México, Singapur, Dubdi,
Beijing y Londres. (ICSC, s.f.)

Clasificacion de Centro Comercial

El ICSC (2017) regula las configuraciones y tipos basicos de
centros comerciales para los Estados Unidos de América, el mismo que se
utiliza para el Pera (ver cuadro N° 11-04):
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CUADRO N° Il - 04

Clasificacion y caracteristicas de los Centros Comerciales

SUPERFICIE
TIPO DE TAMANO BRUTA NUMERO NUMERO RADIO DE
CENTRO CONCEPTO PROMEDIO | ALQUILABLE |[DE TIENDAS FA‘QL‘IT(I)I(;ﬁ DE TIPOA[:\IEC-[I:NDA INFLUENCIA
COMERCIAL (m2) (GLA") INCLUYE| ANCLAS TIENDAS *** (Km)
ANCLAS (m2)
CENTROS DE PROPOSITO GENERAL
Tienda de
Similar en concepto a los departamentos de
centros comerciales linea completa o
SUPER regionales, tiene mas . . o junior, comerciante
REGIONAL tiendas ancla y ofrece 116,628.8 74,322 amas 8omas 50-70% NA de masas, tienda de 8.04-40.23
mayor variedad de departamentos de
mercancias descuento y / o tienda
de ropa de moda.
Nlercan0|a§ generales u Tienda de
ofertas orientadas a la
departamentos de
moda (ropa). .
. linea completa o
Por lo general, se adjunta 40-80 junior, comerciante
REGIONAL con tiendas orientadas 54,781.1 37,161 - 74,322 2 0mas 50-70% tiendas | de masas, tienda de 8.04-24.14
hacia adentro conectadas
) departamentos de
por un corredor comdn. El .
. N descuento y / o tienda
estacionamiento rodea el
" N de ropa de moda.
perimetro exterior.
Mercancias generales u
ofertas orientadas a la Tienda de descuento,
conveniencia. supermercado,
Mayor variedad de prendas farmacia,
commnry | v oo | specilance
CENTER (Centro gur 183491 | 11,612-37,161 | 2o0mas | 4060% | . scuento (uguetes, | - o5 g g5
o generalmente en una linea tiendas Libros, electrénica,
Comunitario) .
recta como una tira, o hogar
puede ser colocado en una Mejora / mobiliario o
formade Lode U, Articulos deportivos,
dependiendo del sitio y del etc.)
disefio.
Orientado a la
NEIGHBORHOOD| conveniencia para las
) N . 5-20
CENTER (Centro | necesidades diarias de los 6,672.9 2,787 - 11,612 10maés 30-50% . Supermercado 4.82
. . . tiendas
de Vecindario) consumidores del
vecindario préximo.
Fila de tiendas o puntos de
servicio administrados
como una entidad
Lo ancla .
STRIP/ minorista coherente, con el pequeiia de la Tienda de
estacionamiento situado en|  1,227.9 menor a 2,787 N NA NA conveniencia, como <16
CONVENIENCE ) tienda de L
frente de las tiendas. L un mini mercado.
! conveniencia
Puede configurarse en una
linea recta, o tener una
forma "L" o0 "U".
CENTROS DE PROPOSITO ESPECIALIZADO
Anclas de categorias . .
. N mejoramiento del
dominantes (tiendas que y
ofrecen una amplia hogar, tiendas por
POWER CENTER . . departamento,
- N )9/ -
(Centro de Poder) seleccm’m deﬂtro de 40,749.6 23,225 - 55,741 3omas 70-90% NA tiendas de precios 8.04 - 16.09
categorias afines de .
m . , rebajados, clubes de
ercancias a precios muy almacenes
competitivos).
Tiendas especializadas de
LIFESTYLE cadena nacional con -
) - restaurantes y 31,201.6 | 13,935 - 46,451 0-2 0-50% na  |Especialidaddegran |, o7 g 44
(Estilo de vida) . formato
entretenimiento en un
entorno al aire libre.
FACTORY ) .
OUTLET Amacenes (Tiendas) de | 55 11649 | 4,645 - 37,161 NA NA NA Fabricantes y 4 o3 120.70
. salida de fabricantes. minoristas.
(Centro de Salida)
Theme/Festival | Ocio, orientado al turismo. Restaurantes/
(Centro Tematico/| Ventas de servicio al por 13,730.2 7,432 - 23,225 |No especifica NA NA L 40.23 - 120.70
. entretenimiento.
Festival) menor.
PROPIEDAD DE PROPOSITO LIMITADO
AIRPORT RETAIL | Consolidacién de tiendas M'Sln‘anc!ajels;
(Venta al por |minoristas ubicadas dentro Inorista incluye
23,155.1 6,967 - 27,870 NA NA NA tiendas NA
menor del de un aeropuerto -
! especializadas y
aeropuerto) comercial. restaurantes

kilbmetros o minutos de recorrido.

Fuente: International Council of Shopping Centers (ICSC)
Elaboracion y traduccién: Propia

*La parte del metraje cuadrado total de un centro comercial que es atribuible a sus tiendas ancla.
** Distancia maxima que los consumidores se desplazaran para acceder al centro comercial y se mide en

NA: No disponible, no aplicable en el caso, sin respuesta.
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El ICSC (s.f.) proporciona las definiciones de centros comerciales
clasificados segun su configuracion basica de disefio y segun su tipologia:

CONFIGURACION BASICA DE DISENO

Centro comercial cerrado (Mall): al modo de disefio mas comun para
centros regionales y superregionales se le conoce como un “centro
comercial.” El corredor o “mall’ es tipicamente cerrado, climatizado e
iluminado, bordeado por uno o ambos lados por frentes de tiendas y
entradas. Se provee estacionamiento en el lugar, generalmente
alrededor del perimetro del centro, puede ser a nivel de la superficie o

con estructura de varios niveles.

Centro abierto: a una franja de tiendas o de centros de servicio
adjuntos en linea recta administrados como una unidad, con
estacionamiento en el sitio, ubicado habitualmente al frente de las
tiendas y con areas comunes al aire libre, se le refiere frecuentemente
como un “centro abierto”. Las tiendas ubicadas al frente pueden estar
conectadas por corredores abiertos, pero un centro abierto no tiene
corredores internos que conecten las tiendas. Las variaciones mas
comunes de esta configuraciéon son lineales, ya sean en forma de L, en
forma de U, en forma de Z, o como un conglomerado. En primer lugar,
la forma lineal es usada frecuentemente para centros de vecindario o
centros comunitarios. En segundo lugar, la forma de centro
conglomerado y sus variaciones se han prestado para que surjan
nuevas clases de centros como en el caso del centro de estilo de vida,
en el cual el esquema fisico y la sensacién de apertura son
caracteristicas que lo distinguen.

Histéricamente, a la configuracion abierta se le ha referido como “strip
center,” obteniendo su nombre por su forma lineal, donde las tiendas

estan ubicadas una al lado de la otra en una hilera angosta de tiendas.

Centro hibrido: es un centro que combina los elementos de dos 0 mas
tipos de los principales centros comerciales. Los centros hibridos

comunes incluyen mega centros comerciales orientados a la venta de
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productos de marca a precio rebajado (combinando los elementos del
centro comercial, del power center, y del outlet), power centers de estilo
de vida (combinando los elementos del power center y del centro de
estilo de vida), y los centros comerciales de entretenimiento
(combinando usos comerciales minoristas con multicine mas,

restaurantes tematicos y otros usos de entretenimiento).
TIPOS DE CENTROS COMERCIALES

Centro regional: este tipo de centro ofrece mercancias en general (de
la cual un gran porcentaje es ropa) y una gran variedad de servicios.
Su atraccion principal es la combinacion de tiendas anclas, las cuales
pueden ser tiendas departamentales tradicionales, de gran escala, de
descuento, o de modas, con numerosas tiendas especializadas en
modas. Un centro regional tipico generalmente es cerrado con las
tiendas orientadas hacia el interior conectado por un corredor comun.
El estacionamiento rodea el perimetro exterior.

Centro super regional: es similar al centro regional, pero por su
tamano que es mas grande, un centro superregional tiene mas tiendas
ancla, una seleccion mas amplia de mercancias, y atrae a una base de
poblacion mayor. Como en los centros regionales, la configuracion
tipica es la de un centro comercial cerrado, frecuentemente de varios
niveles. El estacionamiento también puede tener una estructura de
varios niveles para ajustarse al tamafno absoluto del centro.
CENTROS ABIERTOS

Centro de vecindario: Este centro es disefiado para proveer productos
y servicios de conveniencia para las necesidades diarias de los
consumidores del vecindario préximo. De acuerdo con la publicacion
SCORE del ICSC, aproximadamente la mitad de estos centros estan
anclados por un supermercado, mientras que una tercera parte tienen
a una farmacia como ancla. Estas tiendas anclas estan soportadas por
tiendas que venden medicamentos, articulos varios, cafeterias y
servicios personales. Un centro de vecindario generalmente esta
configurado como una franja en linea recta con corredores/pasillos 0

area comercial cerrados y con estacionamiento al frente. Estos centros
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pueden tener un corredor cubierto u otra estructura de fachada que
provea sombra y proteccion de las inclemencias del tiempo, o que sirva
para ligar todo el centro.

Centro comunitario: un centro comunitario tipicamente ofrece una
gama mas amplia de ropa y de otros productos que el centro de
vecindario. Entre las tiendas anclas mas comunes estan los
supermercados, farmacias grandes, y tiendas departamentales de
descuento. Los arrendatarios de los centros comunitarios algunas
veces incluyen grandes minoristas orientados a productos de marca de
descuento que venden articulos tales como ropa, mejoras para el
hogar/muebles, juguetes, electrdénicos o productos deportivos. El centro
normalmente esta disefiado como una franja, en linea recta, o con un
esquema en forma de L o U, dependiendo del sitio y del disefo
arquitecténico. De los ocho tipos de centros, los centros comunitarios
abarcan el rango mas amplio de formatos. Por ejemplo, algunos centros
que estan anclados por una tienda departamental de descuentos
generalmente tienen un enfoque hacia tiendas de descuentos. Otros
con un alto porcentaje de pies cuadrados asignados a minoristas que
venden productos de precios rebajados son conocidos como centros
de descuento.

Power center: es un centro dominado por varias tiendas anclas
grandes, incluyendo tiendas departamentales de descuento, tiendas de
precios rebajados, clubes de almacenes, o “dominadores de categoria”,
tiendas que ofrecen una amplia seleccién dentro de categorias afines
de mercancias a precios muy competitivos. El centro tipicamente
consiste en varias tiendas anclas, de las cuales algunas pueden ser
independientes (no conectadas) y soélo una cantidad minima de
arrendatarios de especialidades pequenos.

Centro tematico: este centro tipicamente emplea un tema unificador
el cual es llevado a cabo por las tiendas individuales en su disefio
arquitecténico y, hasta cierto punto, en su mercancia. El
entretenimiento es a menudo un elemento comun en tales centros,
aunque éste forma parte de la experiencia de compra tanto como en

los arrendatarios mismos. Estos centros regularmente estan dirigidos
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hacia los turistas, pero igualmente pueden atraer a clientes locales que
se sienten atraidos por la naturaleza unica del centro. Los centros
tematicos pueden estar anclados por restaurantes o por instalaciones
de entretenimiento. Estan localizados habitualmente en areas urbanas,
frecuentemente adaptados como edificios antiguos, algunas veces
histéricos y pueden ser parte de proyectos de uso mixto.

Centro de tiendas de venta de fabrica (Outlets): este tipo de centro
esta compuesto de tiendas de fabricantes y de minoristas vendiendo
articulos de marca con descuento. Estos centros tipicamente no estan
anclados, aunque algunas tiendas de marca puedan servir como
“iman”. La mayoria de los outlets son abiertos, con una configuracion
ya sea en forma de franja o como un centro del “pueblo,” aunque
algunos son cerrados.

Centros de estilo de vida (Lifestyle Center): Ubicados con frecuencia
cerca de vecindarios residenciales de clase alta, este tipo de centro
abastece las necesidades de comercio y los intereses de “estilo de
vida” de los clientes en su area de negocio. Tiene una configuracién
abierta y tipicamente incluye por lo menos 50,000 pies cuadrados de
espacio comercial ocupado por cadenas nacionales de tiendas de
especialidades de clase alta. Otros elementos que distinguen al centro
de estilo de vida es el papel que juega como destino para actividades
variadas de esparcimiento, incluyendo restaurantes, lugares de
entretenimiento, un ambiente de disefio arquitectonico y con
amenidades tales como fuentes y mobiliario urbano en la calle, lo cual
es favorable para “curiosear” de manera casual. Estos centros pueden
estar anclados por una o mas tiendas convencionales o tiendas

departamentales especializadas en modas.
Distribucidn tradicional de centros comerciales
Regalado et al. (2009), en su libro Factores criticos de éxito en

los centros comerciales de Lima Metropolitana y el Callao, nos muestra que
“la distribucion de las areas en los centros comerciales puede ser de diversos
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formatos: la mas comun es el de tipo bone o hueso (...)" (pag.56). Observar
figura N° II-18.

(...) la distribucién de las areas comunes y de servicios es parte
fundamental de la gestion administrativa; por ello, los modelos
presentados muestran algunas decisiones tomadas por la

administracién sobre la ubicacién de algunos ambientes:

* Tiendas ancla.

* Cines.

* Patio de comidas.

*» Tiendas menores evitando aglomeracion por rubros y marcas.
* Estacionamientos.

Finalmente, la distribuciéon de los locales comerciales, que responden
a un plan estratégico, es decir un tenant mix, se considera junto a la
administracién centralizada y las politicas de cobro parte de un modelo
operativo de gestién; por lo tanto, un factor critico de éxito de los
centros comerciales. (p.58)

100



FIGURA N° Il -18
Distribucion tradicional de centros comerciales
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Fuente: Facultad de Arquitectura y Urbanismo. Universidad Nacional de
Ingenieria, (2007), citado por Regalado et al. (2009)
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Retail

Representa a un sector de la economia, que engloba a todos los tipos
de comercio involucrados en la comercializacion masiva de productos
y/0 servicios uniformes, a una cantidad elevada de clientes. El término
en ingles hace referencia, a lo que en espanol podriamos denominar
como Comercio Minorista o Comercio Detallista. (Revista Retailing,
2013)

Tienda Ancla

El International Council of Shopping Centers (ICSC) marca una
clasificacion en dos tipos de centros comerciales: los denominados
Malls (centros comerciales) y los Open Air Centers (centros al aire
libre), subdivididos en perfiles que traen consigo anclas definidas para
su mayor desarrollo econémico.

Mediante esta clasificacién de la ICSC, se ha logrado entender que las
tiendas ancla son el producto mas presente en los centros comerciales,
ya que su ubicacion en estos desarrollos abarcan de un 50% al 70% de
la superficie total de renta. Se presentan principalmente en los
extremos de las plazas, logrando un mayor flujo de consumidores que
en su recorrido, dentro del centro comercial, prestan atencién a los
proveedores minoristas. Se ha comprobado que de esta forma se logra
mayor éxito econdmico y presencia social que en plazas sin tiendas

ancla. (Real Estate, Market&Lifestyle, s.f.)
Hipermercado

El creciente aumento de la poblacién y el abastecimiento de productos
al mayoreo es una condicion que ha llevado a transformar el
supermercado en un nuevo edificio conocido en las ciudades europeas
como "Hiper-mercados”. Son espacios grandes que estan formados por
departamentos. La base de este comercio es el control de las salidas
de vehiculos y carritos. El servicio en las cajas de cobro es
automatizado, ya que por medio de un scanner (lector éptico del coddigo

de barras), reduce el numero y el tiempo de atencién al cliente. El

102



volumen comercial va de acuerdo a la politica de la zona. (Plazola,
1996, p.304)

Supermercado

Tienda grande de poco costo con bajo margen de utilidad que brinda
grandes volumenes de mercancia mediante el sistema de autoservicio;
satisface las necesidades de adquirir productos de primera necesidad
como alimentos perecederos y no perecederos, ropa, muebles, enseres
domeésticos, ferreteria y otros articulos. Se construyen sobre una
superficie de 1000, 1500 y 2000 m2. (Plazola, 1996, p.304)

Tienda por departamentos

Son aquellas de mayores dimensiones y mas importantes; pertenecen
al comercio organizado, a una cadena comercial nacional o
trasnacional y en ellas se encuentra la mayor parte de productos de
consumo. Son los inversionistas mas fuertes de la unidad comercial.
Ayudan a una mejor estrategia de venta y poder, ya que agrupan varias
tiendas alrededor de ellas, por eso se les llama “tienda ancla”. Generan
el mayor transito de personas. Se ubican en los extremos; los locales
se sitlan alo largo de la linea que se deriva o que une a dos o mas. Al
fondo del predio y enfrente estan los pequerios locales para obligar al
comprador a recorrer todos ellos y llegar a la tienda. Pueden ser
departamentales y de servicio. Su superficie oscila entre 2,800y 11,000
m2 por planta. Se edifican de uno a tres niveles. (Plazola, 1996, p.303)

Fastfood

Edificio 0 area en el que se da servicio de alimentos y refrigerios de una
manera rapida. El tamano del local y bodega va en funcién de lo que
venden. Hay locales que venden chocolates, dulces, tacos, etc., hasta
restaurantes con servicio de meseros. El espacio de comer es comun;
estda ambientado por las mesas-islas de autoservicio, jardineras,
fuentes y la decoracion. Los locatarios absorben los gastos de
mantenimiento, vigilancia y limpieza del lugar. Existen servicios

generales y juegos. (Plazola, 1996, p.303)
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Cultura

Edward Tylor fue quien dio una de las definiciones mas clésicas de
cultura, por ello, en su libro Culture Primitive, determina: "La cultura o
civilizacién, en sentido etnografico amplio, es ese todo complejo que incluye
el conocimiento, las creencias, el arte, la moral, el derecho, las costumbres y
cualesquiera otros habitos y capacidades adquiridos por el hombre en cuanto
miembro de una sociedad" (Tylor, 1871).

Entretenimiento

Se conoce como entretenimiento al conjunto de actividades que
permite a los seres humanos emplear su tiempo libre para divertirse,
evadiendo temporalmente sus preocupaciones. El entretenimiento
forma parte de la amplia familia del ocio y se ha convertido en un sector
floreciente de la actividad econdémica, especialmente a través de los
parques tematicos y de atracciones, los medios de comunicacién y las
industrias del cine, la musica o los videojuegos. ElI término
«entretenimiento» es de origen latino. Comenzé a utilizarse en Europa
a finales del siglo xv en relacidén con la accién financiera de desviar en
beneficio propio bienes ajenos. Con posterioridad, tal acepcion dio paso
a la de «desviar la atencién» en general, asociandose luego a la idea
de placer y de ocio. En 1662, el filésofo francés Blaise Pascal elaboré
un reputado estudio sobre el entretenimiento que fue publicado en 1670
en sus «Pensamientos», desarrollando la idea contradictoria de que es
necesario que el hombre se distraiga y, por lo tanto, se aparte de lo
esencial. (Lexicoon, s.f.)

Ferias y exposiciones

Las ferias y exposiciones son eventos de gran magnitud y amplio
alcance que, si bien no es su principal meta, potencian el turismo en el
lugar en donde se realizan. Tanto las ferias como las exposiciones, son
la vidriera de una tematica especial de diferentes empresas que,
durante una cantidad limitada de tiempo, en un espacio determinado
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organizado para tal fin, los visitantes recorreran y conoceran sus

productos o servicios. (Eventbrite, s.f.)

Plazola (2008) define feria como “Mercado muy importante relacionado
con la actividad artistica, cultural, literaria y comercial, en donde se ofrecen

productos a precios mas bajos de los que se tienen en el mercado” (p.581).
Exposicion

“Evento que se efectua para poner a la vista del publico algo y estimular

la produccion, el comercio y la cultura” (Plazola, 2008, p.581).
Exposiciéon permanente

Conjunto de objetos que tienen un valor histérico, cientifico,
tecnoldgico, comercial, etc. Es la parte fundamental y mas valiosa de
un edificio, ya que es la razén de su construcciéon. Estos objetos
permanecen por tiempo indefinido; se les dota del espacio e
instalaciones para que el publico en general pueda asistir a
observarlos. (Plazola, 2008, p.581)

Exposicion temporal

“Grupo de objetos (productos, pinturas, animales, plantas, ropa, etc.)
gue se exhiben por un tiempo determinado, por lo que las instalaciones que
se disefen, seran de tipo flexible o provisionales, asi como todos los espacios

e instalaciones complementarios”. (Plazola, 2008, p.581)
Sala de exposicion

“Espacios abiertos ideados para que el colectivo joven desarrolle sus
inquietudes artisticas y culturales de cualquier modalidad: pintura, fotografia,
escultura, proyecciones audiovisuales... en funcion de la sala en concreto,
dando promocion a los nuevos valores artisticos” (Concello de Vigo, s.f.)

Salones de usos multiples

Los salones para grandes banquetes, actos sociales o convenciones
estaran precedidos de un vestibulo o lobby de recepciédn con
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guardarropas, baterias sanitarias independientes para hombres y
mujeres y al menos dos cabinas telefénicas, cerradas e insonorizadas.
La superficie de estos salones guardara relaciéon con su capacidad, a
razén de 1.20 m2 por persona y no se computara en la exigida como
minima para las areas sociales de uso general. (ARQHYS , 2012)

Anfiteatro

(...) Se trata de una estructura que puede tener forma circular, ovalada
o similar y que dispone de gradas, desde donde el publico puede observar
diferentes tipos de eventos. (...) Los anfiteatros surgieron en la época del
Imperio Romano para albergar las luchas entre los gladiadores, competencias
deportivas y otros espectaculos. (Definicion, 2015)

2.3.2 Normatividad

En la presente investigacibn se ha tomado en cuenta la
normatividad dispuesta por el Reglamento Nacional de Edificaciones, el Plan
de Desarrollo Urbano de Pimentel y por los parametros urbanisticos y
edificatorios.

2.3.2.1 Reglamento Nacional de Edificaciones
(RNE): al proyecto se aplicaran las normas definidas en el titulo Ill de

Arquitectura que se detallan a continuacion:

NORMA A.010: condiciones generales de diseno.

Esta norma establece o determina los requisitos minimos que debe seguir el
disefio arquitectdnico de cualquier tipo de edificacion, como su relacidn con la
via publica, separacidn entre edificaciones, dimensiones minimas de
ambientes, accesos y pasajes de circulacion, circulacién vertical, aberturas al
exterior, vano y puertas de evacuacion, servicios sanitarios, ductos, requisitos
de ventilacion y acondicionamiento ambiental, calculo de ocupantes de una

edificacion, entre otros.
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NORMA A.070: comercio.

La norma establece los requerimientos minimos que debe seguir una
edificacion cuya finalidad es la comercializacion de bienes y servicios,
comprende locales individuales y agrupados; dicha norma determina las
condiciones minimas de habitabilidad y funcionalidad, clasificacion de los
locales comerciales y los aforos para cada uno de ellos, medidas minimas,
dotacién de servicios, numero de estacionamientos, acopio y evacuaciéon de

residuos segun el tipo de local.
NORMA A.080: oficinas.

La norma determina los requisitos minimos que debe cumplir el disefo
arquitecténico de cualquier edificacion destinada a la prestacion de servicios
administrativos, técnicos, financieros, de gestion, de asesoramiento y afines
de caracter publico o privado, que pueden ser oficinas independientes o
edificios corporativos. Establece las condiciones minimas de habitabilidad y
funcionalidad, caracteristicas de los componentes (dimension de vanos y
pasajes de circulacién, nimero y ancho de escaleras) y la dotacién de

servicios.
NORMA A.090: servicios comunales.

La norma tiene por objeto establecer las caracteristicas que deben tener las
edificaciones destinadas a servicios comunales, dentro de ellas estan los
locales de seguridad y vigilancia, proteccion social, servicios de culto,
servicios culturales y gobierno. Dicha norma establece las condiciones
minimas de habitabilidad y funcionalidad, asi como la dotacion de servicios

para cada uno de los locales clasificados como servicios comunales.
NORMA A.100: recreacion y deportes.

La norma establece los requisitos minimos que debe seguir el disefo
arquitectoénico de cualquier edificacidén para fines de recreacidén y deportes,
puede ser recreacidn activa o pasiva, donde se desarrollan actividades de
esparcimiento como la presentacién de espectaculos artisticos, a la practica
de deportes 0 para la concurrencia a espectaculos deportivos. Determina las
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condiciones de habitabilidad, clasificacion de los locales y su aforo respectivo,
dimensiones minimas y distancias minimas y maximas, dotacidén de servicios,

entre otros.

NORMA A.120: accesibilidad para personas con discapacidad y de las
personas adultas mayores.

La norma establece las condiciones minimas que debe seguir el disefio
arquitecténico de cualquier edificacién con acceso al puablico, para garantizar
el libre acceso a las personas con discapacidad y/o adultas mayores.
Proporciona las dimensiones y caracteristicas de los espacios, elementos o
mobiliarios (puertas, pasadizos, rampas, pasamanos, ascensores, barras de
atencién, lavatorios, inodoros, urinarios, tinas, duchas y accesorios), cantidad

y caracteristicas de los estacionamientos,
NORMA A.130: requisitos de seguridad.

La norma determina los requisitos minimos de seguridad y prevencion ante
cualquier siniestro, que deben cumplir las edificaciones de acuerdo con su uso
y numero de ocupantes, con el objetivo de salvaguardar las vidas humanas y
preservar el patrimonio y la continuidad de la edificacién. Dicho capitulo
desarrolla los todo lo relacionado a sistemas de evacuacion (puertas de
evacuacion, calculo de la capacidad de los medios de evacuacion, requisitos
de los sistemas de presurizacion de escaleras), sefalizacién de seguridad,
proteccidn de barreras contra el fuego, sistemas de deteccion y alarma de
incendios, asi como la infraestructura minima para los diversos tipos de

edificaciones.

2.3.2.2 Certificado de Parametros Urbanisticos y
edificatorios: son emitidos por la municipalidad de acuerdo a lo establecido
en sus normas para cada zona. La zona del parque industrial actual, cuenta
con una zonificacion C9 / Comercio Metropolitano, tal y como se muestra en
el cuadro N°II-05. (Ver anexo N° 01).
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ZONIFICACION

CUADRO N° Il - 05
Certificado de Parametros Urbanisticos y Edificatorios

PARAMETROS URBANISTICOS Y EDIFICATORIOS

CM(9) - COMERCIO METROPOLITANO

Usos permisibles

Los establecidos en el Cuadro de Compatibilidad de
Usos del Distrito de Pimentel (Cuadro 11.02) del

Reglamento de Zonificacién Urbana del distrito de

poblacion neta

Pimentel.
Usos Uso RESIDENCIAL DE DENSIDAD ALTA-RDA (R8)
compatibles Vivienda Multifamiliar, Conjunto Residencial.
Area libre Para uso comercial = 0%, para uso residencial = 40%,
minima para uso mixto comercial + residencial: cada uso debera
respetar el porcentaje establecido, es decir comercio
=0%y residencia = 40%.
Densidad de Para uso residencial compatible = 250 Hab/Ha.

Coeficiente de

Para uso comercial o comercio mas residencial = 7.

edificacion
Altura de Para uso comercial 1.5 (a+r); a: seccién vial y r: la suma
edificacion de los retiros existentes en ambos lados de la via.

Retiro frontal
exigido

3ml para areas nuevas de expansion.

Requerimiento
de

estacionamientos

Se proveera de acuerdo lo establecido en el cuadro
n°ll.4 del reglamento de zonificacion urbana del distrito
de Pimentel.

Fuente: Municipalidad Distrital de Pimentel

Elaboracién: Propia
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2.3.2.3 Plan de Desarrollo Urbano Ciudad de Pimentel - 2022:

El Plan de Desarrollo de Pimentel

bajo sus reglamentos, establece

lineamientos urbanos y edificatorios; a la zona del parque industrial se le

asigna una zonificacién de Comercio Metropolitano (C9), el cual es compatible

con el uso de centro comercial. Ver Cuadro N°lI-06.

REGLAMENTO DE
ZONIFICACION
URBANA

CUADRO N° Il - 06
Reglamentos del Plan de Desarrollo Urbano Ciudad de Pimentel - 2022
PLAN DE DESARROLLO URBANO

RESUMEN DE
ZONIFICACION
COMERCIAL

ZONIFICACION C9 —
COMERCIO
METROPOLITANO

v Lote minimo 400-300
m2

v Frente minimo 20-12
mi

v Altura maxima de
edificacién: 15 pisos o
45 m./ 12 pisos 0 36
m.

v Coeficiente de
edificacion: 7.0

v Residencial compatible:
R8 RDA.

ESTACIONAMIENTOS
SEGUN EL USO

Centros comerciales,
supermercados

v' 1 cada 15 personas

REGLAMENTO DE
ORDENAMIENTO
AMBIENTAL

CAPITULO lII;
PUBLICIDAD
EXTERIOR EN
ESPACIOS PRIVADOS

ART® 28. a.7
En el interior de las galerias,
Centros Comerciales,
Mercados de Abastos, Campos
Feriales Y Otros
Establecimientos Similares se
cumplird con lo siguiente:

v Sélo se permitirda la

ubicacion de letreros o

letras recortadas, ya
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CAPITULO lII:
PUBLICIDAD
EXTERIOR EN
ESPACIOS PRIVADOS

sean sencillos o}
luminosos.

Los anuncios o avisos
publicitarios se ubicaran
en el dintel de la entrada
de cada local comercial.
No se permitiran
anuncios y  avisos
publicitarios
perpendiculares al plano

de la fachada en que se

ubican los locales
comerciales. Los
anuncios y  avisos

publicitarios tendran un
espesor maximo de 10
cm.

No se admitira la
colocacién de carteleras
en areas comun.

Podran ubicarse
banderolas interiores,
siempre y cuando no
cubran ventanas, ni

ductos de iluminacion, ni

areas comunes de
circulacion.
Todas las areas de

circulacion deben estar
libres de anuncios o

avisos publicitarios.

a.9 En escaparates

v

La superficie vidriada de
los escaparates no

podra ocupar las

111




CAPITULO III;
PUBLICIDAD
EXTERIOR EN
ESPACIOS PRIVADOS

veredas, vias o areas de
circulacién.

a.10 En mobiliario urbano de
propiedad privada

v En caso de que el

mobiliario sea un bien de

propiedad privada y de

uso publico como las

casetas telefonicas y
cajeros automaticos,
debera solicitarse la

autorizacion
correspondiente, para la
instalacion de

publicidad.
