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INFORMACION GENERAL

Contextualizacion del tema

El disefio de los espacios comerciales ha evolucionado significativamente con el paso del tiempo.
Antes solo era cosa de poner bonito un local y ya. Pero ahora se ha convertido en algo clave para los
negocios. No es solo que se vea bien, sino que afecta directamente a la experiencia de la gente que entra
a comprar y también a qué tan bien funciona todo en el dia a dia (Bitner, 1992; Romero, 2021). En estos
tiempos las marcas ya no solo piensan en vender sino en hacer que cada visita sea una experiencia que
atrape al cliente. Por eso los espacios estdn disefiados para que la gente se sienta cdmoda paseando
viendo los productos y hasta divirtiéndose un poco sin que se den cuenta de que todo eso también ayuda

a que la tienda funcione mejor (Anaguano Pérez, 2023).

El sector retail esta cambiando a toda velocidad y esto se debe en gran parte a la digitalizacion a
gue las marcas buscan ser mas sostenibles y a que cada vez se enfocan mas en darle al cliente justo lo que
necesita. Segln Euro monitor (2023) un 68% de los consumidores en todo el mundo prefieren ir a tiendas
gue usan tecnologia avanzada y estrategias personalizadas lo que ha hecho que las empresas replanteen
como disefian sus espacios comerciales. Grandes cadenas como Amazon Go Carrefour Smart Stores y
Mercadona han ido a la delantera en este cambio implementando ideas nuevas que revolucionan la
experiencia de compra. Amazon (2023) por ejemplo menciona que con inteligencia artificial y analisis de
datos pueden adelantarse a lo que quiere el cliente y organizar mejor los productos dentro de la tienda lo

gue hace que todo funcione de manera mas eficiente tanto para la empresa como para los compradores.

Por otro lado, el concepto de espacios phygital cada vez suena mas fuerte se trata de combinar lo
digital con lo fisico para que la experiencia de compra sea mas completa uniendo lo mejor de los dos
mundos (Ozturkcan, 2020). Al mismo tiempo la sostenibilidad se ha vuelto un tema clave en los
supermercados porque ya no es solo vender sino hacerlo de manera responsable con el medio ambiente.
Usar tecnologias que ahorran energia y materiales reciclados no solo ayuda a gastar menos, sino que

también mejora la imagen de la tienda ante los clientes (Antalis, 2024; Saettler, 2014).

En Ecuador el retail tiene un gran desafio y es lograr adaptar todas estas tendencias globales, pero
sin perder de vista como es el mercado local y lo que buscan los consumidores aqui. No es solo copiar lo
gue hacen las grandes cadenas fuera sino encontrar la manera de que esas innovaciones realmente

funcionen en el pais. Supermercados Santa Maria que ya es una marca fuerte en el mercado tiene en sus



manos la oportunidad de marcar la diferencia con espacios comerciales mas modernos eficientes y

sostenibles que hagan que la experiencia de compra sea mucho mejor para la gente.

Este proyecto titulado Innovacion en el Disefio de Espacios Comerciales Adaptacion de Tendencias
Globales en Supermercados Santa Maria busca crear un plan estratégico para optimizar los espacios
comerciales aplicando soluciones pensadas en lo que realmente necesita el consumidor ecuatoriano. Para
asegurarse de que todo sea viable y tenga buenos resultados se va a seguir una metodologia solida con
herramientas como design thinking y andlisis de benchmarking dentro del sector retail para garantizar

que las estrategias sean realmente utiles y efectivas (Seivewright, 2014; Baena Paz, 2017).

Problema de investigacion

En los ultimos afos el mundo del retail ha cambiado bastante y esto se debe a varios factores
como la digitalizacién el enfoque en practicas mas sostenibles y el hecho de que los clientes cada vez
buscan experiencias de compra mas personalizadas y envolventes (euro monitor, 2023). Antes los
supermercados eran solo lugares donde la gente iba a comprar lo que necesitaba y se iba, pero ahora se
han convertido en espacios estratégicos donde el disefio comercial juega un papel clave en cdmo se
mueven los clientes en la tienda como se fortalece la identidad de la marca y que tan bien funciona todo

en la parte operativa (Bitner, 1992; Romero, 2021).

Pero a pesar de estos avances Supermercados Santa Maria sigue enfrentando un problema
importante y es que aun no ha logrado integrar estrategias innovadoras que le permitan estar al nivel de
las tendencias globales en disefio tecnologias y sostenibilidad. Esto ha hecho que le cueste diferenciarse

y que su propuesta no sea tan llamativa ni competitiva frente a otras opciones en el mercado.

Mientras que marcas como Supermaxi y Tia han modernizado sus espacios con tecnologia de
punta y estrategias que mejoran la experiencia del cliente Supermercados Santa Maria todavia mantiene
un modelo mas tradicional con ciertos problemas en la organizacién de sus espacios lo que hace que la
navegacion dentro de la sucursal no sea del todo fluida y que su eficiencia operativa se vea afectada

(Forbes, 2018).

El hecho de no haber adoptado los entornos phygital que mezclan lo digital con lo fisico para
mejorar la interaccién con los clientes ha creado una brecha entre lo que el consumidor moderno espera
y lo que realmente encuentra en la tienda (Ozturkcan, 2020). Esta desconexidn influye en la percepcion
de valor por parte del cliente, afectando su nivel de satisfaccidn, el nivel de fidelizacién y la posicién

competitiva de la empresa dentro del mercado ecuatoriano.



Causas del Problema

Los factores que han frenado la modernizacion de los espacios comerciales en

Supermercados Santa Maria pueden agruparse en tres categorias principales:

e Resistencia al cambio organizacional, impulsada por la percepcién de que la
inversidén en innovacién representa un alto costo sin un retorno inmediato.

e Desconocimiento de tendencias globales, lo que limita la identificacion de
oportunidades estratégicas y la implementacion de tecnologias emergentes.

e Restricciones econdmicas locales, que dificultan la adopcién de soluciones

innovadoras para el disefio y la optimizacidn del punto de venta.

Consecuencias de la Falta de Innovacidn

Esta situacion ha generado varios efectos negativos que afectan directamente el

rendimiento comercial de la empresa:

e Experiencia del cliente poco atractiva y diferenciada, reduciendo la fidelizacion.

o Ineficiencias operativas, derivadas de una organizacion de espacios que no
maximiza el flujo de compra.

e Pérdida de competitividad frente a supermercados con estrategias innovadoras.

e Menor posicionamiento de la marca, afectando su crecimiento dentro del

mercado ecuatoriano.

El disefio de espacios comerciales va mas alla de un aspecto meramente estético, ya que
cumple una funcion estratégica que impacta en la percepcidn del cliente, la eficiencia operativa 'y
la construccién de unaidentidad de marca sélida (Romero, 2021). El no innovar en Supermercados
Santa Maria no solo le deja en desventaja frente a la competencia sino que también le impide
crear experiencias que realmente logren conectar con los clientes y generar ese vinculo emocional

qgue hace que prefieran volver.

"Las estrategias de inteligencia artificial y realidad aumentada en supermercados
han demostrado mejorar la interaccion con los productos y optimizar la toma de

decisiones de compra” (Amazon, 2023).

Desde el lado de la sostenibilidad incluir materiales reciclados y tecnologias que sean mas

eficientes con el medio ambiente en el disefo de la tienda ayudaria no solo a reducir su impacto
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ecologico sino también a reforzar su imagen frente a un consumidor que cada vez le da mas
importancia a estos temas (Salazar Goercke, 2013; RC Projects, 2022). Pero eso no es todo porque
al aplicar estas innovaciones también se podria abrir la puerta a la creacion de nuevos empleos
en areas como tecnologia disefio y retail lo que a la larga terminaria aportando al desarrollo

economico de la zona.

Planteamiento del Problema

Viendo esta situacion es claro que hace falta un plan estratégico que ayude a implementar
innovaciones en los espacios comerciales de Supermercados Santa Maria. Esto no solo le daria la
oportunidad de diferenciarse dentro del mercado sino que también le permitiria mejorar su

funcionamiento y asegurar que sus operaciones sean mas eficientes a largo plazo.

Este estudio busca justamente eso proponer soluciones que realmente se ajusten a la
realidad del mercado ecuatoriano pero sin dejar de lado las tendencias globales del retail para asi

mejorar la experiencia de los clientes y hacer que la empresa sea mas competitiva.

Pregunta Problema

¢De qué manera aplicar tendencias globales en el disefio de espacios comerciales podria
mejorar al mismo tiempo la eficiencia del negocio y la experiencia del cliente en Supermercados

Santa Maria en el periodo 2025 - 20267

Objetivos

Objetivo general

Disefiar un plan estratégico de implementacién para la innovacién en el disefio de
espacios comerciales en Supermercados Santa Maria, integrando estrategias de optimizacidon del
espacio, tecnologia aplicada y principios sostenibles, con el propdsito de mejorar la experiencia
del cliente y la eficiencia operativa, fortaleciendo la competitividad de la marca en el periodo

2025-2026.

Objetivos especificos

e Contextualizar los fundamentos tedricos y metodoldgicos clave para la innovacién en

el disefio de espacios comerciales, con énfasis en Category Management y Trade



Marketing, destacando su papel en la planificacién estratégica y la optimizacién del
punto de venta en supermercados.

e Diagnosticar las tendencias globales y tecnologias emergentes aplicadas al disefio
comercial (como inteligencia artificial, realidad aumentada, retail phygital y
estrategias sostenibles), evaluando su viabilidad en el contexto ecuatoriano y su
potencial integracién en Supermercados Santa Maria.

e Disefar un plan estratégico de implementacidn, estructurando acciones concretas,
estrategias innovadoras y directrices operativas que impulsen la optimizacién de los
espacios comerciales, integrando tecnologias emergentes vy principios de
sostenibilidad en Supermercados Santa Maria.

e Validar la coherencia interna y factibilidad operativa del plan estratégico mediante la
retroalimentacion del personal de areas clave como Operaciones, Category
Management y Trade Marketing, garantizando su viabilidad técnica y su alineacidn

con los objetivos corporativos.
Justificacion

El disefio de los espacios comerciales ya no es solo una cuestion estetica ahora se ha vuelto un
elemento clave dentro del retail porque impacta directamente en la experiencia del cliente en que tan
eficiente es el funcionamiento del negocio y en que tan bien puede competir una marca en el mercado
(Bitner, 1992; Romero, 2021). En Ecuador el retail esta en un proceso de cambio impulsado por la
digitalizaciéon y la sostenibilidad muchas cadenas como Supermaxi y Tia ya han empezado a innovar en sus
locales aplicando nuevas estrategias para mejorar su propuesta comercial (Euro monitor, 2023). Pero en
el caso de Supermercados Santa Maria aun no se ha planteado un plan estructurado para modernizar sus

espacios lo que al final puede ser una oportunidad para destacarse y diferenciarse de la competencia.

Este proyecto busca precisamente eso desarrollar un plan estratégico que permita implementar
tendencias globales en el disefio comercial pero adaptandolas a la realidad ecuatoriana optimizando la
organizacién de los espacios y la forma en que se exhiben los productos a traves de estrategias como
category management y trade marketing (Alvarez, 1999). Ademas el uso de tecnologias emergentes como
la inteligencia artificial la realidad aumentada y el visual merchandising pueden hacer que la experiencia
del cliente sea mas atractiva y efectiva fortaleciendo su fidelizacion y mejorando su interaccion con los

espacios comerciales (Amazon, 2023; Ozturkcan, 2020).



"La experiencia de compra es un factor decisivo en la lealtad del cliente; los espacios bien

disefiados pueden influir significativamente en su comportamiento y satisfaccion” (Saettler, 2014).

Desde el lado operativo usar estrategias basadas en Big Data y retail phygital podria hacer que el
flujo de clientes sea mas ordenado y eficiente al mismo tiempo que ayudaria a aumentar las ventas. Por
otro lado, aplicar principios sostenibles como el uso de materiales reciclados y seializacion digital mas
eficiente no solo mejoraria la imagen de la marca sino que también reduciria el impacto ambiental del

negocio (Salazar Goercke, 2013; RC Projects, 2022).

Tomando en cuenta todo esto desarrollar un plan estratégico de implementacidon para
Supermercados Santa Maria no solo ayudaria a mejorar la experiencia de compra y la operatividad, sino
gue también podria convertir a la marca en un referente de innovacién dentro del sector retail

ecuatoriano.

Vinculacidén con la sociedad y beneficiarios directos

Crear un plan estratégico para innovar en el disefio de espacios comerciales en Supermercados
Santa Maria no es algo que solo beneficie a la empresa, sino que también puede tener un impacto positivo
en la sociedad. Al integrar tecnologias digitales practicas sostenibles y fortalecer el ecosistema comercial
local se puede generar un cambio que va mas alla de lo corporativo. No solo se trata de mejorar la
experiencia de compra para los clientes, sino que también se abren oportunidades para capacitar mejor
al personal y compartir conocimientos en el sector retail lo que podria impulsar nuevas iniciativas y

beneficios para distintos actores del mercado.

Vinculacidn con la sociedad y su impacto

Este estudio aporta un enfoque metodoldgico y estratégico que puede ser de gran utilidad
para la industria retail en Ecuador ya que ayuda a crear un modelo que se pueda replicar en la
planificacion de espacios comerciales manteniéndose alineado con tendencias globales de
digitalizacion y sostenibilidad. Ademas su desarrollo podria servir de referencia tanto para el
ambito académico como para el sector empresarial impulsando la aplicacién de estrategias de

optimizacidn en supermercados y otros tipos de comercios.

Desde el lado de la capacitacion y asesoramiento los resultados del proyecto pueden
ayudar a formar mejor al personal de Supermercados Santa Maria dandoles herramientas y

conocimientos sobre category management trade marketing y la implementacién de tecnologia



en retail. Esto les daria nuevas habilidades para gestionar y disefiar los espacios comerciales de
una forma mas eficiente facilitando la transiciéon hacia entornos mas innovadores y competitivos

(Alvarez, 1999; Ozturkcan, 2020).

También en el ambito académico los andlisis de este estudio podrian servir como base
para futuras investigaciones en innovacion retail planificacién comercial y experiencia del cliente.
Incluso se podria promover la publicacion de articulos cientificos basados en los hallazgos
permitiendo que la informacién llegue a revistas especializadas y espacios de divulgacion

enfocados en comercio y retail.

Desde una perspectiva econdmica y social aplicar estrategias innovadoras en el disefio
comercial no solo fortaleceria el ecosistema de proveedores y marcas locales, sino que también

impulsaria la incorporacién de nuevas soluciones tecnoldgicas en los puntos de venta generando

asi nuevas oportunidades de negocio dentro de la industria ecuatoriana (Forbes, 2018).

Beneficiarios del Proyecto

Beneficiarios Directos

Supermercados Santa Maria: Va a contar con
un plan estratégico bien definido que le dara
lineamientos claros para modernizar sus espacios
comerciales y mejorar la experiencia del cliente
optimizando la distribucién y funcionamiento del
local.

Colaboradores y equipo de gestion:
Recibiran capacitaciéon en el uso de tecnologias
digitales estrategias de optimizacion y
administracién del espacio comercial lo que les
ayudara a mejorar su desempeno y hacer que la
operacion sea mas eficiente.

Proveedores y marcas comerciales: Se
beneficiardn de estrategias mejoradas para exhibir
sus productos dentro del supermercado ademas del

uso de retail phygital lo que hara que la interaccién

Beneficiarios Indirectos

Consumidores: Podran comprar en un
espacio mas intuitivo y organizado donde la
navegacion serd mas sencilla y todo estara
pensado para ajustarse mejor a sus habitos y
necesidades de compra.

Comunidad Se vera

en general:

beneficiada con un retail mas sostenible
accesible y moderno con estrategias que
priorizan la digitalizacién el ahorro de recursos
y la eficiencia en el consumo energético.
Sector académico y empresarial: Este
proyecto podra servir como un referente para
futuras investigaciones y planes comerciales
aportando informacidon clave sobre como
disefnar espacios comerciales mas eficientes y

competitivos.
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con los clientes sea mas efectiva y aumente su
impacto en el punto de venta.

Tabla 1 Beneficiarios del Proyecto

Este proyecto no solo tiene el objetivo de generar cambios dentro de Supermercados Santa Maria,
sino que también busca aportar valor a la sociedad al sector retail y al comercio en Ecuador. La idea es
consolidar un modelo de innovacién que este alineado con las tendencias globales, pero sin perder de

vista lo que realmente necesita el consumidor actual.

CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PROYECTO

1. Contextualizacidn general del estado del arte

La innovacidn en los espacios comerciales no es algo nuevo pero su aplicaciéon en Ecuador tiene
ciertas particularidades que hay que tomar en cuenta. Supermercados Santa Maria por ejemplo ha
mantenido un disefio tradicional que, aunque ha sido funcional podria beneficiarse de estrategias mas
alineadas con lo que se estd viendo en el retail a nivel global. La digitalizacidn la experiencia del cliente y
la eficiencia operativa han cambiado la forma en que la gente interactia con los establecimientos
comerciales y esto abre nuevas oportunidades en el mercado ecuatoriano. Segln Euro monitor (2023) los
consumidores prefieren espacios que estén adaptados a sus necesidades digitales lo que hace que el

sector tenga que replantearse muchas de sus estrategias.

Bitner (1992) menciona que el ambiente fisico de un local comercial influye directamente en la
manera en que los clientes y empleados perciben el lugar lo que termina afectando la calidad de la
experiencia de compra y el nivel de fidelizacion de los clientes (p. 58). Esto resalta la importancia de que
el disefio comercial no sea solo algo estetico sino que tenga una estructura bien planificada que ayude a

mejorar la eficiencia operativa y haga que la marca sea mas competitiva.

Desde este punto de vista el presente estado del arte analizara conceptos como category
management trade marketing retail phygital inteligencia artificial realidad aumentada y visual
merchandising viendo como impactan en la optimizacién de los espacios comerciales y en la experiencia
del cliente (Ozturkcan, 2020; Amazon, 2023). Empresas como Amazon Go y Mercadona ya han aplicado
estas estrategias con buenos resultados logrando mejorar la circulacion de los clientes personalizar la

oferta y optimizar la manera en que los productos se exhiben dentro de la tienda (Forbes, 2018).
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"Desde que somos nifios hasta el ultimo de nuestros dias, diferentes porqués estdn

constantemente en nuestra conciencia” (Baena Paz, 2017, p. 42).

Bajo esta idea el estudio no solo se enfocara en ver como estas innovaciones han impactado a
nivel internacional sino que también analizara que tan viables pueden ser dentro del mercado ecuatoriano
tomando en cuenta aspectos como el comportamiento del consumidor la infraestructura comercial y la
accesibilidad a la tecnologia. Para esto se usaran herramientas como encuestas y entrevistas a expertos
en retail lo que ayudara a asegurarse de que las estrategias planteadas realmente se ajusten a la realidad

operativa de Supermercados Santa Maria.

Con este enfoque se busca desarrollar un modelo estratégico que este adaptado al contexto local
logrando que la empresa se posicione como un referente en innovacién y optimizacidén de espacios

comerciales dentro del retail ecuatoriano.

1.1. Innovaciodn en el Disefio de Espacios Comerciales

La modernizacion en el disefio de los espacios comerciales ya no es solo una cuestion estetica
ahora las grandes cadenas han empezado a integrar tecnologias digitales para mejorar su funcionamiento
pero en Ecuador este proceso todavia esta en sus primeras etapas. Supermercados Santa Maria por
ejemplo aun no ha implementado un modelo de retail inteligente lo que hace que se quede un paso atras
frente a las tendencias internacionales. Segun Bitner (1992) el disefio comercial influye directamente en
la experiencia del consumidor por lo que aplicar estrategias tecnologicas y mejorar la organizacién de los

espacios podria ser clave para hacer que los negocios locales sean mas rentables y competitivos.

Romero (2021) sefiala que “el entorno comercial tiene una influencia directa en la manera

en que los consumidores perciben y llevan a cabo sus decisiones de compra” (p. 65).

Modelos como el retail phygital y la realidad aumentada han hecho que la experiencia de compra
sea mucho mas inmersiva y personalizada ademas de ayudar a mejorar la organizacion de los productos
y el flujo de clientes dentro de las tiendas (Ozturkcan, 2020). En Ecuador la falta de estrategias innovadoras
en los supermercados abre una gran oportunidad para Supermercados Santa Maria ya que si apuesta por
la modernizacién podria fortalecer su posicion en el mercado y hacer que su operacién sea mucho mas

eficiente a traves de un plan estratégico basado en tecnologia y optimizacién del espacio.
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1.1.1. Evolucidn del retail y la necesidad de innovacién

En las ultimas decadas el retail ha cambiado bastante y gran parte de esto se debe a la
digitalizacidn a los nuevos habitos de consumo y a que los clientes ahora buscan experiencias de
compra mucho mas dinamicas y personalizadas (Euro monitor, 2023). Los modelos de negocio
tradicionales han ido quedando atras para dar paso a estrategias innovadoras que no solo
mejoran la forma en que operan las tiendas sino que también ayudan a fidelizar mejor a los

clientes.

" Actualmente, el comercio minorista no se enfoca unicamente en la venta de
productos; el disefio de los espacios comerciales debe crear experiencias diferenciadoras

que fortalezcan el vinculo entre la marca y sus clientes” (Forbes, 2018).

Ejemplos como Amazon Go y Mercadona han demostrado como el uso de tecnologia
avanzada inteligencia artificial retail phygital y andlisis de Big Data pueden transformar por
completo la manera en que los clientes interactuan con los puntos de venta y al mismo tiempo
hacer que la operacion sea mucho mas eficiente (Amazon, 2023). Este tipo de innovaciones ha
generado una gran diferencia entre las empresas que apuestan por evolucionar y las que siguen

funcionando con modelos mas convencionales.

En Ecuador el retail tiene el reto de adaptar estas tendencias globales a la realidad del
mercado local. Supermercados Santa Maria podria aprovechar esto como una oportunidad para
diferenciarse a traves de un plan estratégico que modernice el disefio de sus espacios comerciales

y mejore la experiencia de compra ajustandose a lo que buscan los consumidores hoy en dia.

1.1.2. Repercusion de la innovacion en la experiencia del usuario y la optimizacién operativa

Aplicar estrategias innovadoras en el disefio de espacios comerciales no solo ayuda a
mejorar la percepcion que tienen los clientes sobre una tienda sino que también hace que la
operacion en el retail sea mas eficiente permitiendo que las empresas se adapten mejor a las
tendencias actuales del mercado (Euromonitor, 2023). Se ha visto que el uso de tecnologias
emergentes y la optimizaciéon de los espacios dentro de una tienda pueden aumentar la

fidelizacion de los clientes ademas de ayudar a reducir los costos operativos (Amazon, 2023).

Segun Bitner (1992), los entornos comerciales que incorporan elementos
innovadores favorecen una experiencia mds envolvente, accesible y funcional para los

consumidores, lo que influye positivamente en sus decisiones de compra (p. 58).
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El retail phygital la realidad aumentada y la inteligencia artificial han permitido que el
servicio sea mas personalizado optimizando la forma en que se acomodan los productos y
haciendo que los recorridos dentro de los supermercados sean mas intuitivos para los clientes
(Ozturkcan, 2020). Ademas estrategias como category management y trade marketing han
demostrado ser clave para mejorar la organizacién del punto de venta aumentando la cantidad

de ventas y reduciendo el tiempo que los clientes deben esperar (Alvarez, 1999).

En el caso de Supermercados Santa Maria si se integra un plan estratégico basado en la
innovacion se podrian optimizar las operaciones y mejorar la experiencia del cliente asegurando
gue el supermercado se mantenga alineado con las mejores practicas globales y fortaleciendose

dentro del retail ecuatoriano.

1.2. Tendencias Tecnoldgicas en Retail

El retail ha cambiado bastante en los Ultimos afios gracias a la incorporacidn de nuevas tecnologias
gue no solo hacen que las operaciones sean mas eficientes sino que también mejoran la experiencia de
compra para los clientes. Hoy en dia tendencias como la inteligencia artificial la realidad aumentada el
retail phygital y el analisis de datos estan transformando la forma en que los consumidores interactuan

con los espacios comerciales (AECOC, 2024).

“La adopcion de tecnologias emergentes en el retail no solo mejora la experiencia de
compra, sino que también incrementa la competitividad de las empresas en el mercado"” (Encabo,

2024, p. 22).

A nivel global grandes empresas como Amazon Go y Carrefour Smart Stores han demostrado
como la digitalizacién puede hacer que los supermercados sean mas rentables y que los clientes se sientan
mas conectados con la marca (Amazon, 2023). En este contexto estrategias basadas en inteligencia
artificial y machine learning permiten personalizar la oferta comercial mejorar la manera en que se

organizan los productos e incluso adelantarse a lo que el cliente podria necesitar (Durrani, 2024).
Algunas de las tendencias mas importantes en el retail hoy en dia son:

e Retail Phygital: La fusidn entre lo fisico y lo digital por medio de herramientas como
pantallas interactivas sefializacién digital y experiencias inmersivas con realidad

aumentada (Ozturkcan, 2020).
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e Automatizacion y Robética: La implementacién de robots en tiendas para gestionar
inventarios y ayudar a los clientes ha permitido reducir costos operativos y disminuir
tiempos de espera (Butler, 2025).

e Visual Merchandising Inteligente: Estrategias de exhibicién que usan datos para mejorar
la manera en que se acomodan los productos dentro de la tienda logrando que las ventas
sean mas efectivas (CAAD 3609, 2024).

e Sostenibilidad e Innovacion Verde: La implementacién de materiales reciclados,
iluminacion eficiente y reduccidn de desperdicios refuerzan la imagen corporativa y el

compromiso ambiental (Antalis, 2024).

En el caso de Supermercados Santa Maria, la integracion de estas tecnologias dentro de un plan
estratégico de implementacidn permitird modernizar sus espacios comerciales, mejorar la experiencia del

cliente y fortalecer su posicion competitiva en el mercado ecuatoriano.

1.2.1. Automatizacidn y digitalizacion en supermercados.

En Ecuador, la adopcién de tecnologias en supermercados ha sido desigual. Mientras que
algunas cadenas han explorado soluciones digitales, otras ain operan con modelos tradicionales.
En Supermercados Santa Maria, por ejemplo, las cajas de autopago han reducido tiempos de
espera, pero la implementacidon de herramientas mds avanzadas, como la inteligencia artificial
para prediccion de demanda, enfrenta barreras econdmicas y de aceptacidon por parte del
consumidor. Segun un estudio de Euro monitor (2023), el 40 % de los compradores en
Latinoamérica todavia prefiere la interaccion con cajeros fisicos. AECOC (2024) menciona que la
inteligencia artificial ayuda a optimizar la gestion de inventarios pero su implementacion en
mercados emergentes depende mucho de la inversion en tecnologia y de que el personal reciba

la capacitacion adecuada.

“La digitalizacion en retail permite agilizar las transacciones y mejorar la
eficiencia operativa, creando entornos de compra mds intuitivos y personalizados" (Butler,

2025, p. 14).

Un ejemplo claro de esto es Amazon Go que ha logrado eliminar las cajas registradoras
gracias a sensores y vision artificial permitiendo que los clientes paguen sin hacer filas mejorando

asi su experiencia de compra (Amazon, 2023). Carrefour y Mercadona también han adoptado
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tecnologia de autoservicio con inteligencia artificial lo que les ha permitido mejorar el control de

inventario y la interaccién con los clientes (Davila, 2025).

En el caso de Ecuador Supermercados Santa Maria podria aprovechar la digitalizacion

dentro de su estrategia de modernizacién integrando herramientas como:

e Sistemas de autopago y checkout sin friccién para reducir los tiempos de espera y
mejorar la experiencia de los clientes (Encabo, 2024).

e Andlisis predictivo de demanda basado en inteligencia artificial para gestionar mejor
los inventarios y evitar desabastecimientos (Durrani, 2024).

e Kioscos interactivos y sefializacion digital que faciliten la navegacién dentro de la

tienda y brinden informacion sobre los productos (Ozturkcan, 2020).

En el pais la adopcion de tecnologia digital en supermercados no ha sido uniforme algunas
cadenas han comenzado a automatizar ciertos procesos mientras que otras siguen funcionando
con modelos mas tradicionales. Supermercados Santa Maria por ejemplo aun no ha
implementado inteligencia artificial para mejorar la experiencia del cliente, pero estudios de
mercado indican que la digitalizacidn podria aumentar la eficiencia operativa en un 20 por ciento
(Amazon, 2023). La cuestion es como adaptar estas tecnologias a la realidad ecuatoriana tomando

en cuenta factores como el costo inicial y la aceptacion de los consumidores.

1.2.2. Uso de inteligencia artificial y analisis predictivo en el sector retail

El uso de inteligencia artificial junto con el analisis predictivo ha cambiado por completo la
manera en que se maneja el retail permitiendo mejorar el control de inventarios personalizar la
experiencia de compra y hacer que la operacién sea mucho mas eficiente. Gracias a estas
tecnologias ahora es posible identificar patrones de consumo automatizar el abastecimiento de

productos y aplicar estrategias de venta basadas en datos en tiempo real (AECOC, 2024).

Segln Amazon (2023) la inteligencia artificial en supermercados ha permitido desarrollar
modelos que predicen la demanda y ajustan los precios de manera automatica lo que ha tenido
un impacto positivo en la rentabilidad. Empresas como Mercadona y Carrefour han incorporado
estos sistemas para manejar mejor sus inventarios reduciendo desperdicios y asegurandose de

que los productos siempre estén disponibles cuando los clientes los necesiten (Davila, 2025).
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"El andlisis predictivo en retail no solo mejora la gestion operativa, sino que
también fortalece la relacion con el cliente mediante ofertas personalizadas y experiencias

mds intuitivas" (Encabo, 2024, p. 32).

Para Supermercados Santa Maria integrar estas herramientas podria ser clave ya que
permitiria automatizar el control de stock mejorar la distribuciéon dentro de la tienda y tomar
decisiones estratégicas de manera mas efectiva. Ademas, usar IA para analizar tendencias del
mercado ayudaria a anticiparse a los cambios en el comportamiento del consumidor ecuatoriano

asegurando que la oferta siempre este alineada con lo que buscan los clientes.

1.2.3. Aplicaciones de realidad aumentada y phygital e-commerce en espacios comerciales.

La realidad aumentada y el phygital e-commerce que combinan lo fisico y lo digital estan
cambiando la manera en que los clientes interactuan con las tiendas. Gracias a estas tecnologias
los consumidores pueden visualizar productos en tiempo real acceder a informacidn interactiva y

personalizar su experiencia de compra de una forma mucho mas dinamica (Ozturkcan, 2020).

Marcas como Sephora y Nike han apostado por espejos de realidad aumentada y
probadores virtuales lo que ha hecho que la experiencia del cliente sea mas atractiva y al mismo
tiempo ha aumentado las ventas (Saettler, 2014; Visplay, 2020). Amazon Go ha llevado la idea del
phygital e-commerce a otro nivel con tiendas sin cajeros donde la tecnologia permite a los clientes

comprar sin interrupciones y sin necesidad de hacer filas (Amazon, 2023).

“La combinacion de lo fisico y digital en retail genera experiencias inmersivas que
refuerzan la conexion con la marca y facilitan la decision de compra" (The Power MBA,

2024, p. 15).

Para Supermercados Santa Maria integrar estas estrategias podria traer grandes
beneficios permitiendo implementar sefalizacion digital interactiva aplicaciones moviles con
funciones de realidad aumentada para promociones y herramientas que optimicen el recorrido
dentro de la tienda. Esto no solo mejoraria la experiencia del cliente sino que también ayudaria a

gue la marca se diferencie dentro del mercado ecuatoriano.

1.3. Experiencia del Cliente y Visual Merchandising

En el retail la experiencia del cliente ha pasado a ser un factor clave para lograr que vuelvan a

comprar y para el exito de un negocio. Dentro de esto el visual merchandising que es el conjunto de

17



estrategias para presentar los productos y disefiar los espacios tiene un rol fundamental en como los

clientes perciben una tienda y en sus decisiones de compra (Anaguano Pérez, 2023).

Segln Bitner (1992) el ambiente fisico de un local comercial influye directamente en el
comportamiento del cliente ya que afecta la manera en que experimenta la compra y la calidad de su
visita. Por otro lado Marin Duefias y Gomez Carmona (2021) mencionan que una buena organizacién de
los productos junto con una iluminacion bien pensada y una sefializacién digital adecuada pueden generar

emociones que hagan que los clientes se animen a comprar mas.

"El disefio visual de los espacios comerciales no solo guia al consumidor, sino que también
crea una narrativa que fortalece la identidad de la marca y la conexion con el cliente" (Ruiz Mayne

etal., 2022, p. 98).

Para Supermercados Santa Maria, la integracidn de estrategias de visual merchandising digital y
tradicional optimizaria la organizacidn del punto de venta, mejorando la navegabilidad y el engagement
del cliente. La incorporacion de areas experienciales, elementos de interaccion digital y una sefializaciéon
eficiente contribuird a fortalecer la identidad de la marca y a optimizar la experiencia de compra del

cliente.

1.3.1. Impacto del disefio comercial en la conducta del consumidor

Durante una observacion en Supermercados Santa Maria, se identificé que los clientes
evitan pasillos estrechos y prefieren recorrer zonas amplias con sefializacidn clara. Bitner (1992)
menciona que el disefio del entorno comercial influye en la experiencia del consumidor, pero esto
varia segun el contexto. En este caso, los clientes demostraron mayor interés en areas bien
iluminadas y con exhibiciones visibles, lo que sugiere que una optimizacion en la disposicién del
mobiliario podria mejorar la navegacidon y el tiempo de permanencia en la tienda. En un estudio
de observacion realizado en el supermercado, se identificd que los clientes suelen evitar los
pasillos mas estrechos y prefieren circular en areas con sefalizacion clara y accesibilidad

mejorada.

Segln Marin Duenfas y Gomez Carmona (2021), elementos como la iluminacion,
disposicion del mobiliario y sefialética contribuyen a la generacidn de experiencias inmersivas en
retail, mejorando la conexién del cliente con la marca. En este sentido, el visual merchandising
juega un papel clave en la forma en que los consumidores perciben los espacios comerciales y en

su decisiéon de compra (Ruiz Mayne et al., 2022).
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"El disefio del entorno comercial impacta no solo en la usabilidad del espacio, sino
también en la percepcion de calidad del producto y el nivel de satisfaccion del cliente"

(Pineda Tangarife et al., 2022, p. 25).

En Supermercados Santa Maria aplicar estrategias de disefio comercial podria ayudar a
gue los clientes se muevan con mas facilidad dentro de la tienda logrando que la circulacion sea
mas fluida ademas de resaltar los productos clave para que tengan un mayor impacto visual. Todo
esto también contribuiria a mejorar la experiencia de compra alinedndose con las tendencias del

retail experiencial.

1.3.2. Principios del Visual Merchandising en supermercados y su integracién en el plan

estratégico.

El visual merchandising en supermercados es una estrategia clave para hacer que la
experiencia de compra sea mas agradable y mejorar la forma en que los productos estan
organizados en el punto de venta. Su objetivo es captar la atencion de los clientes facilitar que se
muevan por la tienda y hacer que las ventas aumenten al presentar los productos de una manera

mas atractiva y funcional (Anaguano Perez, 2023).
Segln Ruiz Mayne et al. (2022) los principios basicos del visual merchandising incluyen:

e Zonificacion del espacio comercial: Organizar las areas del supermercado de
manera estrategica separando las zonas de productos de alta rotacion las
promociones y los articulos premium.

e Optimizacién de la exhibicion de productos: Usar cabeceras de gondola
exhibiciones tematicas y acomodar los productos en distintos niveles para que
sean mas visibles y llamativos para los clientes.

e |luminacién y sefialética: Aplicar iluminacion focalizada y sefializacién digital para
resaltar ofertas y ayudar a que los clientes se orienten mejor dentro de la tienda

(Marin Duefias & Gomez Carmona, 2021).

"La correcta implementacion del Visual Merchandising en supermercados no solo
impulsa las ventas, sino que también fortalece la identidad de la marca y mejora la

experiencia del consumidor" (Pineda Tangarife et al., 2022, p. 30).
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En Supermercados Santa Maria, la integracién del Visual Merchandising dentro del plan
estratégico de implementacidon permitira optimizar la organizacién del espacio, mejorar la
percepcion del cliente y fortalecer la competitividad del supermercado en el mercado

ecuatoriano.

1.3.3. Optimizacidn de la circulacidn del cliente y exhibicion estratégica de productos.

La distribucion del espacio en supermercados juega un papel clave en la experiencia del
cliente y en la eficiencia operativa del establecimiento. Una circulacion fluida no solo mejora la
accesibilidad a los productos, sino que también incrementa el tiempo de permanencia y las

oportunidades de compra impulsiva (Bitner, 1992).

Segln Pineda Tangarife et al. (2022), la optimizacién de la circulacidn del cliente debe

considerar:

e Disefo de rutas de compra intuitivas: La disposicién de pasillos y zonas de alto
trafico debe guiar al consumidor estratégicamente a través del punto de venta,
incentivando el descubrimiento de productos.

e Zonasdeimpulsoy exhibiciones estratégicas: La colocacidn de productos en dreas
clave, como cabeceras de géndola y cajas registradoras, puede aumentar
significativamente las ventas de articulos de compra rapida (Ruiz Mayne et al.,
2022).

e Integracion de sefialética digital e iluminacién direccional: Herramientas como
pantallas interactivas y luces focalizadas ayudan a resaltar productos y mejorar la

orientacién dentro del supermercado (Marin Duefias & Gdmez Carmona, 2021).

"Una distribucion efectiva del espacio comercial no solo impacta en la experiencia
del consumidor, sino que también optimiza la operatividad del establecimiento y su

rentabilidad" (Anaguano Pérez, 2023, p. 12).

En el caso de Supermercados Santa Maria, la aplicacién de estrategias de circulacion
eficiente y exhibicién estratégica dentro del plan estratégico de implementacidon permitird
mejorar la experiencia de compra y fortalecer la competitividad del negocio en el sector retail

ecuatoriano.
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1.4. Sostenibilidad en el Diseiio de Espacios Comerciales

La sostenibilidad en el disefio de espacios comerciales se ha convertido en un factor determinante
en la industria del retail. Integrar estrategias ecologicas en los negocios no solo responde a la creciente
demanda de los clientes por empresas mas responsables con el medio ambiente sino que también ayuda

a reducir costos operativos y a mejorar la imagen de marca (Antalis, 2024).

Segln RC Projects (2022) el uso de materiales sostenibles en el disefio de espacios comerciales
permite disminuir la huella ambiental sin afectar la estetica ni la funcionalidad del lugar. Ademas
aprovechar mejor los recursos energeticos y reducir los residuos solidos son factores clave dentro de las
estrategias de sostenibilidad que ya han sido adoptadas por grandes retailers a nivel mundial (Cardenas

& Motta, 2021).

"El disefio sostenible en espacios comerciales no solo impacta en la reduccidn del consumo
de recursos, sino que también fomenta una cultura de compra responsable entre los

consumidores" (Puentes Bedoya & Ramos Lépez , 2021).

En Ecuador Supermercados Santa Maria tiene la posibilidad de destacarse implementando
practicas sostenibles en la organizacién de sus espacios comerciales. Incluir iluminacion LED inteligente
materiales reciclados y estrategias para gestionar mejor los recursos podria ayudar a reducir su impacto
ambiental alineandose con tendencias globales y fortaleciendo su posicion dentro del retail (Salazar

Goercke, 2013).

1.4.1. Estrategias de ecoeficiencia en retail.

La ecoeficiencia en el retail se enfoca en aprovechar mejor los recursos para minimizar el
impacto ambiental sin afectar la rentabilidad del negocio ni la experiencia del cliente. Segun
Antalis (2024) aplicar estrategias sostenibles en el disefio comercial no solo ayuda a mejorar la
eficiencia operativa sino que también refuerza la percepcion de marca alineando a la empresa

con las tendencias globales de responsabilidad ambiental.
Algunas de las estrategias mas utilizadas en el sector incluyen:

e Uso de materiales reciclados y biodegradables en mobiliario y exhibiciones lo que

ayuda a reducir la dependencia de recursos no renovables (RC Projects, 2022).
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e |luminacién LED y sistemas de eficiencia energética, que permiten reducir costos
operativos y minimizar la huella de carbono en los establecimientos comerciales
(Salazar Goercke, 2013).

e Gestion optimizada de residuos mediante programas de reciclaje y reduccion de

desechos en el punto de venta (Puentes Bedoya & Ramos Ldpez, 2021)

"El desarrollo sostenible en el retail no solo implica cambios en la infraestructura,
sino también en la gestion estratégica del negocio para reducir su impacto ambiental"

(Cdrdenas & Motta, 2021, p. 48).

En el caso de Supermercados Santa Maria, estas estrategias pueden integrarse en el plan
estratégico de implementacidon para asegurar un disefio comercial alineado con principios

sostenibles, optimizando recursos y reforzando su compromiso con el medioambiente.

1.4.2. Uso de materiales sostenibles y tecnologias de bajo impacto ambiental.

El disefio sostenible en retail se basa en la seleccién de materiales y tecnologias que
minimicen el impacto ambiental sin comprometer la funcionalidad y estética de los espacios
comerciales. Segun RC Projects (2022), la adopcidn de materiales reciclados, biodegradables y de
bajo consumo energético se ha convertido en una prioridad para las marcas que buscan alinearse

con los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

Entre las estrategias clave para la reduccién del impacto ambiental en el retail se

encuentran:

e Materiales reciclados y reutilizables, como madera certificada, plasticos
reciclados y textiles ecolégicos para mobiliario y exhibidores (Antalis, 2024).

e Revestimientos y acabados ecoldgicos, que incluyen pinturas sin compuestos
organicos volatiles y adhesivos biodegradables que reducen emisiones tdxicas
(Cardenas & Motta, 2021).

e Sistemas de climatizacidn eficientes y energias renovables, como paneles solares
y ventilacién natural para reducir el consumo energético de los establecimientos

(Salazar Goercke, 2013).
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“La transicion hacia materiales sostenibles en el disefio de espacios comerciales
no solo beneficia al medioambiente, sino que también mejora la percepcion de marca y la

experiencia del cliente" (Puentes Bedoya & Ramos Lépez, 2021).

Para Supermercados Santa Maria, la integracion de estos materiales y tecnologias en el
plan estratégico de implementacidn permitira reducir costos operativos a largo plazo, mejorar su

posicionamiento en sostenibilidad y responder a la creciente demanda de consumidores.

1.5. Trade Marketing y Category Management

En el contexto del retail, Trade Marketing y Category Management son estrategias fundamentales
para la optimizacién de la distribucion de productos, el disefio de espacios comerciales eficientes y la
maximizacién del impacto en la experiencia del cliente. Ambas disciplinas trabajan juntas para asegurarse
de que la organizacion de los productos y las estrategias comerciales realmente aporten valor tanto para

los clientes como para el punto de venta (Durrani, 2024).

El trade marketing se enfoca en la relacion entre fabricantes y distribuidores con el objetivo de
mejorar la presentacion y venta de los productos en las tiendas (Zambrano Verdesoto, 2021). A traves de
promociones exhibiciones Ilamativas y activaciones dentro de la tienda esta estrategia busca influir en la

decision de compra del consumidor y aumentar la rotacion de productos.

Por su parte el category management ayuda a organizar el surtido de productos de manera mas
eficiente agrupandolos en categorias que faciliten la experiencia de compra y mejoren la rentabilidad del
negocio (Cafiarte Rodriguez & Moran Quifionez, 2021). Una buena gestidn de las categorias hace que los
clientes puedan navegar mejor dentro del supermercado y que los productos estén acomodados de

acuerdo a sus necesidades y preferencias.

“La implementacion de estrategias de Category Management permite mejorar la
rentabilidad del retail al alinear la disposicion de los productos con las expectativas del consumidor

y la estrategia de negocio” (Durrani, 2024).

En el caso de Supermercados Santa Maria incluir trade marketing y category management dentro
de su plan estratégico podria ayudar a mejorar la exhibicion de los productos hacer que la circulacion de
los clientes dentro de la tienda sea mas fluida y fortalecer la relacion con los proveedores asegurando una

experiencia de compra mas eficiente y alineada con las tendencias globales.
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1.5.1. Organizacidn estratégica del punto de venta y segmentacion de productos.

La organizacién del punto de venta impacta directamente en la experiencia del cliente y
en la eficiencia comercial. Un disefio optimizado facilita la navegacion, mejora la conversion de

ventas y potencia estrategias de promocidn (Cafiarte Rodriguez & Moran Quindnez, 2021).

El Category Management permite estructurar los productos en funciéon de habitos de
compra, optimizando su exhibicién y mejorando la rentabilidad (Durrani, 2024). Segin Zambrano
Verdesoto (2021), “una correcta segmentacion y disposicion de productos maximiza la

rentabilidad sin comprometer la experiencia del cliente”.

En Supermercados Santa Maria aplicar este enfoque ayudaria a organizar mejor los
espacios dentro de la tienda asegurando que estén alineados con las necesidades y habitos de
compra del consumidor ecuatoriano. Ademas se podrian integrar herramientas para analizar los

recorridos de los clientes y aplicar estrategias que optimicen el disefio del layout comercial.

1.5.2. Implementacidn de guias operativas para la optimizacién comercial.

Las guias operativas son herramientas fundamentales para estandarizar los procesos
dentro del retail asegurando que las estrategias de exhibicion promocion y organizacién del
espacio comercial se apliquen de manera correcta (Durrani, 2024). Gracias a estas guias la toma
de decisiones se vuelve mas eficiente permitiendo que el trade marketing y el category
management se implementen en base al comportamiento del consumidor (Zambrano Verdesoto,

2021).

Segun Canarte Rodriguez y Moran Quifionez (2021) "el desarrollo de manuales
operativos facilita la alineacion de los equipos de trabajo con las estrategias comerciales

asegurando una ejecucion uniforme y eficiente”.

En el caso de Supermercados Santa Maria estas guias serian clave para definir reglas claras
sobre como segmentar los productos integrar tecnologias emergentes y optimizar el punto de

venta asegurando que el plan estratégico de implementacidn se ejecute de manera efectiva.

1.5.3. Integracion del andlisis de datos para mejorar la gestiéon del surtido.

El uso de Big Data y herramientas de analisis predictivo ha cambiado por completo la
manera en que el retail gestiona su surtido permitiendo que las empresas ajusten su oferta de

acuerdo a los patrones de consumo y las tendencias del mercado (AECOC, 2024). Estas soluciones
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ayudan a mejorar la rotacion de inventarios reducen costos operativos y hacen que las empresas

puedan responder mejor a los cambios en la demanda (Amazon, 2023).

Segln Durrani (2024) "la integracidn del andlisis de datos en el trade marketing y
category management permite decisiones mds precisas sobre que productos ofrecer en

que cantidad y en que ubicacion dentro del punto de venta”.

Supermercados Santa Maria podria aprovechar esta estrategia implementando
herramientas digitales que faciliten la gestién de categorias y la optimizacion de los espacios

comerciales basandose en informacion en tiempo real.

2. Disefio metodoldgico

Este estudio se basa en un enfoque cualitativo que busca analizar a fondo las dinamicas que
influyen en el disefio de los espacios comerciales en Supermercados Santa Maria. Con este enfoque se
pretende entender mejor como perciben los clientes y los colaboradores la distribucion de los espacios la

incorporacién de tecnologia y la optimizacion operativa dentro de la tienda.

Para ello se aplicaran tecnicas de recoleccion de datos como entrevistas semiestructuradas con
gerentes personal operativo y expertos en retail ademas de observaciones directas en puntos clave del
supermercado. Estas herramientas ayudaran a detectar patrones de comportamiento del cliente evaluar
como interactuan con el entorno comercial y encontrar oportunidades de mejora en la experiencia de

compra.

Tambien se realizara un anadlisis documental utilizando literatura academica y estudios previos
sobre tendencias en trade marketing category management visual merchandising y sostenibilidad en
retail. Los resultados obtenidos seran clave para estructurar el plan estratégico de implementacién

asegurando que sea viable y que realmente responda a las necesidades del mercado ecuatoriano.

2.1. Proceso investigativo metodolégico

Elemento de Descripcion Implementacion
Diseiio Metodoldgico

Enfoque de Cualitativo: El estudio busca Se empleard una triangulacion
Investigacion comprender a profundidad la de datos mediante entrevistas
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Poblacion vy

Muestra

Tipo de

Muestra

Técnicas de

Investigacion

de

Instrumentos
Investigacion

percepcion de clientes y empleados
sobre los espacios comerciales en
Supermercados Santa Maria, sin
intencion de generalizacidn, sino
enfocdndose en patrones de
comportamiento y experiencias.

No probabilistica por
conveniencia: Se seleccionaran
participantes con interaccion
recurrente en Supermercados Santa
fin de obtener

Maria, con el

informacién relevante sobre la

experiencia de compra y
operatividad de los espacios
comerciales.

Muestreo Intencional: Se elegiran
participantes con conocimiento
especifico sobre la operatividad vy
experiencia en los espacios

comerciales.

Entrevistas: Se exploraran
percepciones, expectativas y

sugerencias sobre los espacios

comerciales y su optimizacion

Observaciones in situ: Se
analizardn patrones de circulacién y
comportamiento en los puntos de
venta.

Guias de Entrevista: Con
preguntas abiertas estructuradas en
torno a funcionalidad, estética,
sostenibilidad e innovacion
tecnoldgica.

Notas de Campo: Registro
sistemdtico de observaciones y
durante el

reflexiones proceso

investigativo.
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semiestructuradas y observaciones in
situ para fortalecer la validez de los
hallazgos.

Se estableceran criterios de

inclusién: clientes con al menos 6
meses de fidelizacion y empleados con
al menos 1 afio de experiencia en la
tienda, asegurando la pertinencia de la

muestra.

10-15
5-10
colaboradores clave (gerentes de area,

La muestra incluird

clientes frecuentes y
supervisores y personal de atencion al
cliente), asegurando diversidad en las
perspectivas.

Entrevistas: Se aplicaran guias
de preguntas alineadas con los
objetivos del proyecto, realizadas de
manera presencial o virtual segun
disponibilidad.

Observaciones in situ: Se
emplearan matrices de observacion
para categorizar la interacciéon de
clientes con el entorno, evaluando
elementos como sefializacion,
exhibicion y accesibilidad.

Guias de Entrevista:
Desarrolladas en funcién de los
objetivos especificos del proyecto, con
preguntas orientadas a identificar
oportunidades de mejora

Notas de

documentara informacion clave de las

Campo: Se

observaciones con una estructura



estandarizada para facilitar el analisis

de datos.
Alcance de la Exploratorio y Descriptivo: Se enfocara en tres categorias
Investigacion Se analizaran oportunidades de clave: 1.- Innovaciéon tecnoldgica
mejora en la disposicion de (digitalizacion y herramientas

productos y la experiencia del interactivas en retail), 2.- Eficiencia
cliente, contextualizando operativa (flujo de clientes,
tendencias globales a la realidad de optimizacién de espacios) y 3.-
Supermercados Santa Maria. Experiencia del cliente (percepcion y
nivel de satisfaccion con el entorno
comercial).
Tabla 2 Proceso investigativo metodoldgico

2.2. Analisis de resultados

Tras la aplicacién de las entrevistas a colaboradores y las observaciones in situ a clientes, he
podido identificar varios patrones que evidencian las fortalezas y debilidades en la distribucidn y el disefio
de los espacios comerciales en Supermercados Santa Maria. Estos resultados han sido clave para entender
como los clientes interactuan con el espacio fisico del supermercado y como los empleados perciben la

eficiencia operativa dentro de su lugar de trabajo.

Mientras analizaba las respuestas de los colaboradores note que la mayoria coincide en que la
distribucién actual no es eficiente lo que genera complicaciones tanto en la operatividad interna como en
la experiencia de compra de los clientes. Ademas las observaciones realizadas en la tienda confirmaron
qgue hay ciertas barreras visuales y fisicas que afectan el flujo dentro del establecimiento lo que podria

estar influyendo en la decision de compra de los consumidores.

A continuacion presento el desglose de los hallazgos mas importantes junto con la tabulacion de
datos y su interpretacion. Esta informacidn sera la base para la propuesta de optimizacion de los espacios

comerciales en Supermercados Santa Maria.

2.2.1. Resultados de la entrevista

Para entender mejor como funcionan los espacios comerciales en Supermercados Santa
Maria realice entrevistas con personas de diferentes niveles de gestiéon dentro de la empresa
incluyendo gerencia comercial lideres de categoria especialistas en category management trade
marketing y marketing. Gracias a estas conversaciones fue posible identificar los principales
desafios que enfrenta el supermercado asi como las oportunidades de mejora en la organizacion

y exhibicion de productos.
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Cada entrevista permitio conocer diferentes puntos de vista sobre la eficiencia del layout
la visibilidad de los productos la interaccién con los clientes y como las estrategias comerciales
afectan la experiencia de compra. Los resultados obtenidos seran la base para la propuesta de
redisefio de los espacios comerciales asegurando que las estrategias que se implementen estén

alineadas con la realidad operativa del supermercado.

A continuacién presento un andlisis detallado de las respuestas obtenidas contrastando

las opiniones de los participantes y destacando las areas criticas que necesitan mejoras.

2.2.1.1. Tabulacion de la entrevista

2.2.1.1.1. Estructura de los grupos de entrevista

Grupo de Gerencia Comercial (Vision macro del supermercado y

estrategias globales de comercializacion)

e Mauricio Erazo - Gerente Comercial

e Xavier Hurtado - Subgerente Comercial

Grupo de Lideres de Categoria (Enfoque en gestion y posicionamiento

de productos por categoria)

e C(Cristina Ayala - Lider de categoria (Abastos)
e Jorge Montero - Lider de categoria (Cuidado Personal)
e Marcela Zapata - Lider de categoria (Limpieza)

e Julia Jaramillo - Lider de categoria (Lacteos)

Grupo de Category Management (Optimizacion de categorias y

estrategias de surtido)

e Victoria Gavidia - Especialista Category

e Geovanny Mosquera - Especialista Category

Grupo de Trade Marketing (Estrategias de exhibicion y activaciones

comerciales en punto de venta)

e  Martin Diaz - Especialista Trade

e Darwin Bacuy - Especialista Trade
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Grupo de Marketing (Estrategias de branding, comunicacion y

marketing digital)

e Maria José Maldonado - Subgerente de Marketing

2.2.1.2. Tabulacion de la entrevista - Grupo de Gerencia Comercial

Luego de las entrevistas con Mauricio Erazo (Gerente Comercial) y Xavier Hurtado
(Subgerente Comercial) se identificaron varios factores clave para mejorar los espacios
comerciales en Supermercados Santa Maria. En terminos generales la vision del area
comercial resalta la necesidad de transformar la experiencia del cliente incorporando

elementos innovadores que vayan mas alla de lo tradicional.

Uno de los temas principales fue la importancia de estar a la vanguardia en
tecnologia buscando estrategias disruptivas que logren captar la atencion del consumidor
a traves de espacios mas innovadores que rompan con la monotonia del layout actual.
Tambien se destaco la necesidad de definir una propuesta de valor clara estableciendo
qgue nivel de servicio al cliente se quiere ofrecer y alineando los procesos internos con

esta vision.

Desde el punto de vista operativo se resalto la importancia de redisefar la
distribucién del supermercado tomando en cuenta factores como los puntos calientes el
flujo de clientes y la facilidad para encontrar productos estrategicamente ubicados.
Ademas se hizo enfasis en la necesidad de implementar una metodologia mas
estructurada para evaluar y ejecutar estrategias comerciales integrando herramientas de

medicion que permitan analizar su impacto en la rentabilidad del negocio.

Tambien se subrayo que es clave fortalecer la atencion al cliente en el punto de
venta capacitandolo para brindar una experiencia mas diferenciada. Finalmente se
recalco que cualquier innovacién en los espacios comerciales debe ir acompafiada de una
optimizacion de los procesos internos asegurando que la experiencia de compra y la

operatividad de la tienda se complementen de manera efectiva (Véase Anexo 1).
Recomendaciones para el Area Comercial

e Mejorar la distribucién del layout tomando en cuenta los

flujos de circulacion de los clientes identificando los
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puntos calientes y asegurando que la tienda sea facil de
recorrer de manera intuitiva.

e Aplicar estrategias innovadoras en el disefio de los
espacios comerciales apostando por ideas disruptivas
que generen un mayor impacto visual y mejoren la
experiencia del cliente.

e Definir una propuesta de valor clara estableciendo reglas
especificas sobre la experiencia de compra y el nivel de
servicio que la empresa quiere ofrecer.

e Capacitar al personal de atencion al cliente para que
pueda interactuar mejor con los consumidores
alineandose con la estrategia de diferenciacion del
supermercado.

e Implementar herramientas de medicion y analisis que
permitan evaluar el rendimiento de las estrategias

comerciales y su impacto en la rentabilidad del negocio.

2.2.1.3. Tabulacion de la entrevista - Grupo de Lideres de Categoria

Las entrevistas con los lideres de categoria de Supermercados Santa Maria
conformado por Cristina Ayala (Abastos) Jorge Montero (Cuidado Personal) Marcela
Zapata (Limpieza) y Julia Jaramillo (Lacteos) permitieron obtener una vision detallada

sobre los desafios en la gestion y organizacion de los productos dentro del punto de venta.

Uno de los problemas mas comunes que se identifico fue la falta de coherencia
en la distribucion de los espacios asignados a cada categoria lo que genera inconsistencias
en la experiencia del cliente y afecta la rotacion del inventario. Tambien se sefialo que la
visibilidad de algunos productos estratégicos especialmente aquellos con mayor margen
de ganancia y promociones especiales no esta bien optimizada lo que reduce su impacto

en la decision de compra.

Ademas se noto que existe una desconexién entre el equipo comercial y el equipo
de trade marketing lo que hace que sea mas complicado implementar estrategias

innovadoras de exhibicion. La forma en que actualmente esta estructurado el
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supermercado limita la posibilidad de hacer cambios rapidos en la disposicion de los

productos sin afectar la experiencia de compra de los clientes.

Otro punto clave sefialado por los lideres de categoria es la necesidad de una
mejor planificacién en la seleccion y disposicidn de productos, considerando su rol dentro
del supermercado. Se resaltd la importancia de diferenciar las categorias por su funcién
en la compra del consumidor, aplicando estrategias especificas segun si son productos de
destino, rutina, conveniencia u ocasionales. Ademas, se enfatizd la importancia de la
digitalizacion en la gestion del surtido, ya que actualmente la falta de herramientas de
analisis de ventas en tiempo real dificulta la toma de decisiones estratégicas sobre qué

productos deben tener mayor prioridad en el punto de venta. (Véase Anexo 2)
Recomendaciones para los Lideres de Categoria

e Optimizar la distribuciéon de las categorias alineando el layout del
supermercado con los habitos de compra del cliente.

e Mejorar la visibilidad de productos estratégicos, priorizando la
accesibilidad de promociones y articulos de alto margen.

e Fomentar una mayor coordinacién entre el equipo comercial y
trade marketing para la planificacién y ejecucién eficiente de
estrategias de exhibicion.

e Implementar herramientas de analisis de datos en tiempo real,
permitiendo tomar decisiones basadas en el rendimiento del
producto y optimizar la rotacién de inventario.

e Estandarizar los roles de categoria (destino, rutina, conveniencia
y ocasionales), ajustando el espacio y surtido de productos segun

su importancia en la compra del consumidor.

2.2.1.4. Tabulacidon de la entrevista - Grupo de Category Management
Las entrevistas con los especialistas en Category Management, Victoria Gavidia y
Geovanny Mosquera, permitieron profundizar en la gestidn del surtido, la distribucién de
espacios y la optimizacion del layout en Supermercados Santa Maria. Uno de los

principales problemas identificados fue la falta de un criterio estandarizado en la
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distribucién de categorias, lo que afecta la accesibilidad, visibilidad y desempefio de

ciertos productos dentro del punto de venta.

Ambos especialistas sefalaron que actualmente no se considera el rol estratégico
de cada categoria dentro del supermercado. Existen productos de alta demanda con baja
visibilidad y otros de menor rotacion que ocupan espacios privilegiados, lo que afecta la
optimizacion del punto de venta. Se hizo enfasis en la importancia de estructurar las
categorias bajo un modelo mas organizado definiendo roles como destino rutina
conveniencia y ocasionales lo que ayudaria a aplicar estrategias especificas para cada tipo

de producto.

También se resalto la necesidad de contar con herramientas que permitan
analizar las ventas en tiempo real ya que la falta de datos actualizados hace dificil ajustar
el surtido de productos de manera dinamica. Esto afecta la rotacién de inventario y

reduce la capacidad de reaccién ante cambios en la demanda de los clientes.

Ademas se propuso la implementacion de un modelo de tienda espejo donde se
pueda evaluar de forma mas clara el impacto de los cambios en el layout y el surtido

comparando el rendimiento de sucursales con y sin la aplicacién de estas estrategias.

Otro punto relevante fue la importancia de la alineacion entre Category
Management y Trade Marketing, ya que la falta de coordinacién entre ambos equipos ha
generado inconsistencias en la exhibicién de productos y promociones. Los especialistas
indicaron que una integracion mas estructurada permitiria mejorar la planificaciéon del
espacio, asegurando que las estrategias comerciales estén alineadas con la demanda real

del consumidor. (Véase Anexo 3)
Recomendaciones para Category Management

e |Implementar un modelo de clasificacion de categorias que
diferencie productos de destino, rutina, conveniencia vy
ocasionales, optimizando la disposicion del surtido.

e Utilizar herramientas de andlisis de ventas en tiempo real para
realizar ajustes dindmicos en la distribucidon y mejorar la rotacion

de inventario.
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e Asignar los espacios de exhibicidn en funcién del desempefio en
ventas, priorizando los productos con mayor demanda y
optimizando la utilizacién del area comercial.

e Aplicar la estrategia de tienda espejo, permitiendo evaluar el
impacto de los cambios en layout y surtido en una sucursal de
referencia antes de su implementacién a gran escala.

e Fortalecer la coordinacién con el equipo de Trade Marketing para
asegurar que las promociones y exhibiciones sean coherentes
con el desempefio de cada categoria y las tendencias del

consumidor.

2.2.1.5. Tabulacion de la entrevista - Grupo de Trade Marketing

Las entrevistas con los especialistas en Trade Marketing, Martin Diaz y Darwin
Bacuy, revelaron aspectos clave sobre la ejecucion de estrategias de exhibicidn,
activaciones comerciales y optimizacion del punto de venta en Supermercados Santa
Maria. Uno de los problemas mas criticos que se identifico fue la falta de espacio en las
sucursales lo que limita la efectividad de las exhibiciones promocionales y hace que sea

dificil implementar estrategias innovadoras.

Diaz menciono que las cabeceras de gondola y las islas promocionales no se estan
aprovechando de manera estrategica lo que reduce su impacto en las ventas. Segun el en
muchos casos los productos que se colocan en estos espacios no se eligen en base a la
demanda del consumidor sino por acuerdos comerciales. Por su parte Bacuy agrego que
la visibilidad de ciertos productos en las gondolas no es la mejor lo que afecta el

posicionamiento de marcas estrategicas frente a la competencia.

Otro punto importante es que las activaciones comerciales dependen en gran
medida de la negociacion con los proveedores lo que hace que la aplicacion de estrategias
no sea uniforme en todas las sucursales. Esto impacta la experiencia del consumidor, ya
que algunas promociones solo estan disponibles en ciertos puntos de venta, reduciendo

la percepcién de uniformidad de la marca.

Asimismo, ambos especialistas coincidieron en que la falta de herramientas de

analisis en tiempo real impide medir con precision la efectividad de cada exhibicién y
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activacion comercial. Actualmente, las decisiones se toman con base en ventas generales,
sin un desglose detallado que permita entender el impacto especifico de cada estrategia.
La incorporacién de tecnologias digitales para la gestién de Trade Marketing, como
paneles de control en tiempo real y sefalizacion digital, fue una de las principales

recomendaciones para mejorar la eficiencia del area. (Véase Anexo 4)
Recomendaciones para Trade Marketing

e Optimizar el uso de cabeceras de goéndola y espacios
promocionales, asegurando que su ubicacién y contenido
respondan a andlisis de consumo y no solo a acuerdos
comerciales.

e Estandarizar las activaciones comerciales en todas las sucursales,
estructurando las negociaciones con proveedores para garantizar
una ejecuciéon uniforme y efectiva.

e Mejorar la visibilidad de los productos en géndolas, priorizando
las marcas estratégicas y asegurando que los lineales estén
disefiados para maximizar la conversion.

e Usar herramientas de andlisis de datos en tiempo real para medir
el impacto de cada estrategia de exhibicién y activacion
comercial.

e Explorar la digitalizacion del POP, reemplazando materiales
impresos por pantallas digitales para actualizar dindmicamente

promociones y campafas sin generar desperdicio.

2.2.1.6. Tabulacidn de la entrevista - Grupo de Marketing

La entrevista con Maria José Maldonado, Subgerente de Marketing de
Supermercados Santa Maria, permitid obtener informacidn clave sobre la estrategia de
comunicacion y branding dentro del supermercado. Maldonado menciono que las
estrategias de marketing todavia no estan totalmente alineadas con la organizacion de
los espacios comerciales lo que hace que la comunicacién visual en el punto de venta no

sea del todo coherente.
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Uno de los mayores retos sefialados fue la integracion de herramientas digitales
en la experiencia del cliente. Actualmente la comunicacion dentro del supermercado
sigue dependiendo mucho de materiales fisicos como carteles y sefializacion estatica
mientras que otras cadenas ya han incorporado opciones mas dinamicas como pantallas

digitales y promociones interactivas.

Otro punto relevante en la conversacion fue la necesidad de reforzar la relacion
entre el equipo de marketing y los lideres de categoria. Segin Maldonado el marketing
en el punto de venta deberia evolucionar hacia un enfoque mas personalizado utilizando
tecnologia para adaptar las ofertas y los mensajes segun las preferencias de los clientes.
Para mejorar esto, menciond que seria ideal implementar un sistema de coordinacion
mas estructurado entre ambas areas, asegurando que la exhibicion de productos refuerce

la estrategia de branding del supermercado. (Véase Anexo 5)
Recomendaciones para Marketing

e Actualizar la estrategia de comunicacién en el punto de
venta integrando herramientas digitales para mejorar la
interaccidn con los clientes.

e Hacer que las estrategias promocionales estén mejor
alineadas con la organizacién de los productos dentro del
supermercado asegurando que el marketing tenga un
impacto mas directo en las decisiones de compra.

e Mejorar la coordinacion con los lideres de categoria para
que la exhibicién de los productos este en sintonia con la
estrategia de comunicacion y branding de la empresa.

e Usar sistemas de personalizacién en la comunicacion
aprovechando datos del comportamiento del cliente

para ofrecer promociones y mensajes mas relevantes.

2.2.1.7. Conclusion General de la Tabulacion de Entrevistas

El analisis de las entrevistas permitio identificar varias oportunidades estrategicas
para optimizar la distribucion de los espacios comerciales mejorar la exhibicion de

productos y lograr una mejor integracion entre las areas clave dentro del supermercado.
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Se evidencio que hace falta una planificacién mas estructurada en category management
trade marketing y el disefio del layout utilizando datos de consumo y tendencias del retail

como base.

Ademas la implementacién de herramientas tecnoldgicas y estrategias
innovadoras fue un tema recurrente en las recomendaciones lo que refuerza la

importancia de digitalizar la gestién de los espacios comerciales.

Los hallazgos obtenidos seran la base para estructurar el plan estratégico de
implementacion asegurando que cada area del supermercado trabaje de manera alineada
para mejorar la eficiencia operativa optimizar la experiencia del cliente y fortalecer la

posicion de Supermercados Santa Maria dentro del mercado..

2.2.2. Resultados de las observaciones in situ

Estar dentro del supermercado viendo como los clientes se mueven por los pasillos y
reaccionan ante los productos permitio obtener informacion valiosa sobre lo que realmente
influye en su experiencia de compra. Durante las observaciones en Supermercados Santa Maria
se noto que hay zonas con mucho trafico y otras que casi nadie recorre ademads de puntos donde
se generan congestionamientos y barreras visuales que dificultan la navegacion dentro de la

tienda (Vease Anexo 6).

Para asegurarnos de captar un panorama real este seguimiento se hizo en distintos
horarios y dias viendo como cambiaba el flujo de clientes segun la hora del dia. Se tomaron en
cuenta detalles como cuanto tiempo permanecian en cada area que secciones llamaban mas su
atencién como reaccionaban a las promociones e incluso si se animaban a explorar nuevas zonas

del supermercado.

A continuacidn se presenta un anadlisis detallado por zonas del supermercado destacando
los hallazgos mas relevantes y algunas ideas de mejora para que la distribucién del espacio sea

mas eficiente y amigable para los clientes (Vease Anexo 6).

2.2.2.1. Tabulacion de las observaciones in situ

2.2.2.1.1. Introduccidon

Mientras recorria Supermercados Santa Maria observando el

movimiento de los clientes, fui notando ciertos patrones que influyen en su

36



experiencia de compra. El objetivo era entender cdmo se mueven dentro del
punto de venta, cdmo interactian con los productos y qué factores pueden estar
dificultando su recorrido. Se registraron detalles importantes sobre la
distribucién de los espacios, la visibilidad de los productos estratégicos y como

reaccionaban ante las zonas promocionales y experienciales (Véase Anexo 6).

Para asegurar un analisis mas completo, la observacion se llevé a cabo en
distintos momentos del dia, viendo cdmo cambiaba el flujo de clientes segun la
hora. Se puso especial atencidn en las dreas con mayor trafico, los puntos donde
se toman decisiones de compray los posibles obstaculos que pudieran hacer mds

dificil el acceso a ciertos productos (Véase Anexo 6).

2.2.2.1.2. Patrones de Comportamiento del Cliente

Uno de los descubrimientos mas interesantes fue la forma en que los
clientes recorren el supermercado. Se noté que la mayoria sigue un patrén en
forma de "U", comenzando por los pasillos laterales antes de moverse hacia el
area central. Es curioso cémo en algunas secciones caminan casi sin detenerse,
como en la zona de productos enlatados y limpieza, mientras que en otras, como
lacteos, abastos y cuidado personal, pasan mucho mas tiempo comparando

opciones antes de decidir qué comprar (Véase Anexo 6).

Otro detalle que llamd la atencién fue cdmo interactuan con las géndolas
centrales y las cabeceras de pasillo. Estas zonas atraen muchas miradas, pero no
siempre logran convertir esa atencién en compras, sobre todo cuando los
productos no estdn acompariados de material promocional o descuentos visibles.
Parece que si no hay un incentivo claro, los clientes miran pero siguen de largo

(Véase Anexo 6).

Por otro lado, en los horarios de mayor afluencia, se generaron puntos
de congestién en pasillos estrechos, lo que afectd la comodidad del cliente y

redujo la eficiencia del flujo de compra (Véase Anexo 6).

2.2.2.1.3. Barreras Visuales y Fisicas Detectadas
La observacion evidencid dificultades en la visibilidad y accesibilidad de

algunos productos. En ciertas categorias, los productos de menor rotacidon o
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nuevas incorporaciones no tenian un posicionamiento estratégico, lo que los

hacia menos visibles para los clientes (Véase Anexo 6).

También se identificaron barreras fisicas en la disposicién de las gdndolas
y exhibiciones, donde algunos pasillos resultaban demasiado estrechos,
especialmente en las secciones de abarrotes y limpieza. Durante las horas pico,
los carritos de compra acumulados en estos pasillos dificultaban ain mas la

circulacion (Véase Anexo 6).

En cuanto a la senalizacion en tienda, se observd que los rétulos de
algunas categorias no eran suficientemente visibles desde la distancia, lo que
llevaba a confusidn en los clientes, especialmente en la seccion de productos

frescos y en los pasillos de cuidado personal (Véase Anexo 6).

2.2.2.1.4. Interaccion con Espacios Promocionales y Zonas Experienciales

Las zonas promocionales y experienciales mostraron diferentes niveles
de interaccién por parte de los clientes. Las degustaciones y activaciones de
marca fueron las que generaron mayor respuesta, mientras que las islas
promocionales sin personal de atencién pasaron mayormente desapercibidas

(Véase Anexo 6).

Las promociones ubicadas en la entrada del supermercado captaron la
atencion de los consumidores, pero su impacto en la compra fue menor en
comparacion con las exhibiciones dentro del recorrido natural del cliente. Esto
sugiere que la colocacidn de productos promocionales debe optimizarse para

integrarse mejor en la navegacion habitual de los clientes (Véase Anexo 6).

2.2.2.1.5. Lista de Problemas Detectados

e Flujo de circulacion deficiente en horas pico, con congestién en
pasillos estrechos.

e Baja visibilidad de algunos productos, especialmente en
categorias con alta variedad de opciones.

e Distribucidon poco eficiente de exhibiciones promocionales, lo

que afecta su impacto en la decisién de compra.
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2.2.2.1.6.

2.2.2.2.

Area Observada

Entrada y Area

de Bienvenida

Pasillos y

Gondolas

de Nivel

40

65

Sefializacién inefectiva en algunas areas, lo que genera confusion
en la navegacién del cliente.
Desconexidn entre espacios experienciales y recorrido de los

clientes, reduciendo la interaccién con estos puntos.

Lista de Oportunidades de Mejora

Redisefiar el layout de circulacién para mejorar la fluidez del
recorrido del cliente y reducir congestion en horas pico.
Optimizar la ubicacidn de productos estratégicos para que sean
mas visibles y accesibles en el flujo de compra.

Reubicar exhibiciones promocionales en zonas de mayor trafico,
integrandolas mejor en el recorrido del consumidor.

Mejorar la sefializacién en los pasillos, asegurando que los
clientes identifiquen rapidamente las categorias de productos.
Asegurar que las zonas experienciales sean mas atractivas,
ubicdndolas en espacios clave y con personal de interaccidn para

generar mayor impacto.

Tabla de tabulacidon de observaciones in situ

de Principales Problemas Recomendaciones

Interaccion Detectados
con Productos

(%)

Falta de sefalizacion Mejorar sefializacion vy

en la entrada, clientes ubicacion de promociones

buscan referencias en la entrada.

visuales.

Congestién en pasillos Reestructurar pasillos
estrechos, dificil para mejorar fluidez en

circulacion en horas horarios de alta demanda.

pico.
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Zonas 55

Promocionales

Zona de Cajas y 90
Pago

30

20

Baja interacciéon con
islas promocionales sin

personal de apoyo.

Filas largas en cajas,
poca presencia de

impulsores de compra.

Tabla 3 Tabla de tabulacion de observaciones in situ

2.2.2.3.

Conclusiones de las observaciones in situ

Ubicar promociones en
zonas de mayor trafico y

reforzar con personal.

Optimizar distribucion en
la zona de pago para
reducir tiempos de

espera.

La observacion permitié identificar areas clave donde la experiencia del cliente

puede mejorar significativamente mediante una mejor organizacidn del espacio

comercial. La fluidez del recorrido, la optimizacién de la visibilidad de los productos y la

integracion efectiva de estrategias promocionales son aspectos criticos a mejorar para

hacer mas eficiente el disefio del supermercado (Véase Anexo 6).

Los hallazgos obtenidos servirdn como base para la propuesta de optimizaciéon

del layout y estrategias comerciales, asegurando que las decisiones tomadas estén

respaldadas por datos observacionales y andlisis del comportamiento real del consumidor

en el punto de venta.

3. Definir

En esta seccidn se establecen las bases conceptuales y estratégicas del proyecto, organizando los

datos obtenidos en la investigacion para estructurar la propuesta de optimizacién de espacios comerciales

en Supermercados Santa Maria. Se definirdn las variables de estudio, la propuesta de valor que

fundamentara la estrategia y los insights clave que permitiran disefiar soluciones alineadas con las

necesidades del consumidor y los objetivos comerciales del supermercado.

3.1. Variables de estudio

Para evaluar si realmente vale la pena optimizar los espacios comerciales en Supermercados Santa

Maria, se identificaron algunas variables clave que ayudardn a medir qué tan efectivas son las estrategias
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propuestas. Estas variables se agruparon en dos grandes categorias: por un lado, las variables

independientes vy, por otro, las variables dependientes.

Variables Independientes (Factores que
influencian la experiencia del cliente y la operacion
del supermercado)

Distribucidn del Layout: Organizacién del espacio
comercial y disposicion de productos.

Estrategias de Exhibicion: Métodos de
posicionamiento de productos en goéndolas y
zonas promocionales.

Seiializacion y Comunicacidon Visual: Elementos
graficos que facilitan la navegacion del cliente.
Interaccion con Zonas Experienciales: Nivel de
respuesta del cliente a espacios interactivos y
promociones.

Estrategias de Trade Marketing: Implementacion
de activaciones comerciales dentro del
supermercado.

Tabla 4 Variables de estudio

Variables Dependientes (Resultados que se

analizardn en funcidn de las estrategias aplicadas)

Tiempo de Permanencia en la Tienda: Influencia
de la distribucién en la duracidn de la visita del
cliente.

Nivel de Conversion de Compras: Relacién entre

la exposicidon del producto y su rotacion en ventas.

Satisfaccion del Cliente: Impacto de las mejoras
en la experiencia de compra.

Flujo de Transito en el Supermercado: Eficiencia
de la circulacion en las distintas areas de la tienda.
las Promocionales:

Impacto de Estrategias

Evaluaciéon del desempefio de activaciones

comerciales.

El analisis de estas variables permitira validar la efectividad de la propuesta y medir los beneficios

de una optimizacién en la distribucidn y exhibicion de productos dentro del supermercado.

3.1.1. Propuesta de valor

La propuesta de valor del proyecto se centra en mejorar la experiencia de compra del
cliente mediante una optimizacién estratégica del espacio comercial en Supermercados Santa
Maria. Esto permitird generar un supermercado mas intuitivo, accesible y rentable, alineado con

las nuevas tendencias del retail.
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Pilares de la Propuesta de Valor

e Eficiencia y Fluidez del Recorrido: Un layout mejor organizado que facilite la
navegacion del cliente, reduciendo puntos de congestién y optimizando el acceso
a los productos.

e Mayor Visibilidad y Accesibilidad de los Productos: Reubicacidn estratégica de
productos clave, asegurando que los articulos de alta demanda tengan un
posicionamiento privilegiado.

e Integracion de Estrategias Digitales y de Trade Marketing: Uso de herramientas
digitales para mejorar la interaccion del cliente con las zonas promocionales y
experienciales.

e Optimizacion Basada en Datos y Comportamiento del Cliente: Disefio de un
modelo de distribucién sustentado en métricas de flujo de trafico, conversion de

ventas y analisis de interaccidn del cliente.

En resumen, la propuesta busca transformar Supermercados Santa Maria en un espacio
mds dindmico, eficiente y alineado con las expectativas del consumidor moderno, generando

beneficios tanto para la empresa como para los clientes y proveedores.

3.1.2. Insights

Después de analizar toda la informacion recopilada en la investigacién, se lograron
identificar varios insights clave que muestran cémo se comportan los clientes, qué necesitan y
qué oportunidades existen dentro del punto de venta. Estos hallazgos serdn fundamentales para

tomar decisiones estratégicas y mejorar la distribucién del supermercado.
Insights Detectados

e los clientes prefieren una experiencia de compra mas rapida y sin
complicaciones, evitando pasillos donde haya aglomeraciones o zonas donde sea
dificil acceder a los productos. (Observaciones in situ, Véase Anexo 6)

e lLaforma en que estan acomodados los productos influye directamente en lo que
los clientes terminan comprando. Los articulos con mejor visibilidad y facil acceso
tienden a venderse mas rapido. (Entrevistas a lideres de categoria, Véase Anexo

2)
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e Las promociones no siempre generan el impacto esperado. En muchos casos, la
ubicacién y la falta de interaccion con el cliente hacen que pasen desapercibidas.
(Observaciones en zonas promocionales, Véase Anexo 6)

e Nohay unabuena conexion entre el equipo comercial, trade marketing y category
management. Esto hace que las estrategias de exhibicién no sean tan efectivas
como podrian ser. (Entrevistas a equipos de marketing y trade, Véase Anexo 4 y
5)

e Los clientes prefieren categorias bien organizadas y sefializacion clara. Esto les
facilita encontrar los productos y compararlos sin perder tiempo. (Observaciones

in situ y entrevistas a clientes, Véase Anexo 6)

Estos insights dejan en claro que es necesario optimizar la distribucion del supermercado.
Mejorando la organizacidn del espacio, se puede hacer que la experiencia de compra sea mas
fluida y sencilla para los clientes, mientras que cada categoria de producto logra una mayor

rentabilidad.
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CAPITULO II: PROPUESTA

Fundamentos teoricos aplicados

El disefio y la optimizacidn de los espacios comerciales no es solo cuestidon de acomodar bien los
productos o hacer que la tienda se vea bonita. Es un proceso que mezcla funcionalidad, estrategia y
tecnologia para mejorar la experiencia de los clientes y hacer que todo fluya mejor dentro del negocio.
Hoy en dia, el retail ha cambiado muchisimo, ya no se trata solo de vender, sino de crear espacios que

realmente influyan en las decisiones de compra y que refuercen la identidad de la marca (Bitner, 1992).

Este proyecto busca desarrollar un Plan Estratégico de Implementacion para modernizar los
espacios comerciales de Supermercados Santa Maria, asegurando que la forma en que esta organizada la
tienda realmente se ajuste a lo que los clientes necesitan y esperan. La idea es mejorar la experiencia de
compra, hacer que la operacidon sea mas eficiente y, al mismo tiempo, aumentar la rentabilidad del

negocio.

Para lograr esto, el enfoque se basara en cuatro pilares fundamentales: disefio comercial y
experiencia del cliente, trade marketing y category management, tendencias tecnoldgicas en retail y

sostenibilidad en espacios comerciales.

Disefio Comercial y Experiencia del Cliente

El disefio de un centro comercial va mucho mas alla de simplemente almacenar productos
en un supermercado. Esto tiene un impacto directo en cdmo los clientes se mueven, entienden y
perciben su experiencia dentro del espacio. Segun Bitner (1992), los elementos fisicos de la tienda,
como la disposicidn de los estantes, la sefializacién, la iluminacion e incluso el ambiente, influyen

en como se sienten los clientes y determinan su nivel de satisfaccion y lealtad.

Uno de los problemas mas evidentes de Supermercados Santa Maria es la falta de
organizacion eficiente en la distribucidon comercial. La forma en que se distribuyen los productos
y se dirige a los clientes no requiere una planificacién estratégica, lo que puede afectar la
percepcion del servicio. Esto no sélo hace que la experiencia de compra sea menos placentera,
sino que también puede reducir el tiempo que los clientes pasan en la tienda y reducir las

oportunidades de compras impulsivas (Romero, 2021).

Para que un supermercado funcione mejor, la disposicion de las ventas debe

estructurarse en torno a lo que se denominan puntos calientes y puntos frios. Los puntos calientes
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son areas donde hay mucho trafico de clientes, por lo que es ideal colocar alli productos con
mayores margenes de ganancia o promociones atractivas. Al cambiar de carril, los puntos frios
son zonas de baja visibilidad, que requieren mejoras en la sefializacion y la iluminacion para atraer
mas la atencidén. Identificar estos espacios es fundamental para hacer mas eficiente la tienda y

aumentar las ventas (Marin Duefias & Gomez Carmona, 2021).

Otro aspecto clave es la facilidad con la que los clientes pueden moverse por el
supermercado. Si el disefio es confuso o desorganizado, las personas pueden frustrarse, tener
menos interaccién con la tienda y terminar comprando menos. El plan estratégico de
implementacion incluira por tanto la optimizacién del layout, buscando hacer la organizacién mas
intuitiva y fluida, con el fin de incentivar las compras espontaneas y ayudar a los clientes a

descubrir nuevos productos.

Trade Marketing y Category Management

El Trade Marketing y el Category Management juegan un papel clave en la gestion de los
espacios comerciales, ya que ayudan a mejorar la experiencia del cliente y a organizar mejor los

productos segiin su demanda y rotacion.

El Trade Marketing se enfoca en disefar estrategias de exhibicidon y promocion dentro de
la tienda. Su objetivo es hacer que los productos sean mds visibles y aumentar las ventas a través
de activaciones comerciales, sefializacion digital y exhibiciones estratégicas (Ruiz Mayne, Cruz
Estrada & Miranda Zavala, 2022). Sin embargo, en Supermercados Santa Maria, un problema
recurrente identificado en las entrevistas es la falta de una planificacion estandarizada en la
ejecucion de estas estrategias. Esto hace que muchas promociones no tengan el impacto

esperado y que las activaciones comerciales pierdan efectividad.

Por otro lado, el Category Management ayuda a estructurar y segmentar los productos
dentro del supermercado de una manera mas estratégica. Un buen manejo de las categorias no
solo hace que los clientes encuentren lo que buscan con mayor facilidad, sino que también mejora

la accesibilidad de los productos y optimiza la rotacion del inventario (Durrani, 2024).

Como parte del Plan Estratégico de Implementacion, se estableceran cuatro tipos de

categorias para reorganizar los productos de forma mds eficiente:
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e Categorias de destino: Son los productos esenciales que llevan a los clientes a
visitar el supermercado, como aceites y arroz.

e (Categorias de rutina: Productos de consumo frecuente que siempre deben estar
disponibles, como lacteos y productos de limpieza.

e (Categorias de conveniencia: Productos de compra impulsiva que se colocan en
puntos estratégicos para incentivar ventas adicionales, como snacks y bebidas.

e Categorias ocasionales: Productos estacionales que requieren exhibiciones

especiales, como panetones en Navidad).

Organizar el layout de la tienda en funcién del comportamiento de los clientes permitira
que la distribucidn del espacio sea mas eficiente, alineando la oferta con la demanda y asegurando

gue Supermercados Santa Maria optimice su punto de venta de manera efectiva.

Tendencias Tecnoldgicas en Retail

El sector retail estd cambiando a un ritmo acelerado gracias a la adopcién de nuevas
tecnologias. La integracion de herramientas como inteligencia artificial, Big Data y los espacios
phygital estd transformando la manera en que las personas compran, permitiendo experiencias

mas personalizadas y eficientes (Amazon, 2023; Ozturkcan, 2020).

En el caso de Supermercados Santa Maria, uno de los enfoques clave en su modernizacion
es la implementacion de sefializacién digital y analisis predictivo, lo que permitira organizar mejor
los productos y tomar decisiones comerciales mas acertadas. Ademads, la incorporacion de
tecnologias como realidad aumentada hara que la interaccién con los productos sea mas atractiva

y mejorarad la experiencia del cliente dentro del supermercado (Encabo, 2024).

Por otro lado, la automatizacion se ha convertido en un factor clave para mejorar la
operatividad en el retail. Ejemplos como Amazon Go, que ha logrado eliminar la necesidad de
cajas registradoras gracias a la inteligencia artificial, muestran cémo la digitalizacién puede hacer

que los supermercados sean mucho mas eficientes y agiles (Amazon, 2023).

Sostenibilidad en Espacios Comerciales

El disefio sostenible en los espacios comerciales se ha convertido en una tendencia cada

vez mas fuerte dentro del retail. Adoptar practicas ecoldgicas no solo ayuda a reducir el impacto
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ambiental, sino que también mejora la imagen de la marca y fortalece la conexidon con los clientes,

quienes cada vez valoran mds este tipo de iniciativas (Antalis, 2024).

Dentro del Plan Estratégico de Implementacidn, se incorporaran varias estrategias para

hacer de Supermercados Santa Maria un espacio mas sostenible:

e Uso de materiales reciclables en la infraestructura del supermercado.

e Implementacion de sefializacién digital para reducir la cantidad de materiales
impresos en promociones y anuncios.

e Optimizacién del consumo energético con iluminacion LED y sistemas de

climatizacion mas eficientes (Salazar Goercke, 2013).

Gracias a estas acciones, Supermercados Santa Maria podra posicionarse como un
referente en sostenibilidad dentro del retail ecuatoriano, reforzando su competitividad y su

compromiso con el medio ambiente.

Los fundamentos tedricos aplicados en este proyecto respaldan la transformacion de los espacios
comerciales, asegurando que la modernizacién esté alineada con las tendencias globales, la eficiencia
operativa y la mejora en la experiencia del cliente. Al integrar estrategias de disefio comercial, trade
marketing, tecnologia y sostenibilidad, el Plan Estratégico de Implementacién garantizard un modelo de

modernizacion estructurado, adaptable y enfocado en las necesidades del consumidor ecuatoriano.

Descripcion de la propuesta

Este proyecto busca desarrollar un Plan Estrategico de Implementaciéon para modernizar los
espacios comerciales en Supermercados Santa Maria, con un enfoque integral que haga que la experiencia
de compra sea mas fluida, que la operacién dentro del supermercado sea mas eficiente y que la marca

gane mas fuerza en el mercado ecuatoriano.

La propuesta se basa en reorganizar el layout comercial, aplicar estrategias de trade marketing y
category management, incorporar nuevas tecnologias en retail y sumar practicas sostenibles dentro del
punto de venta. Todo esto con el objetivo de que la tienda funcione mejor tanto para los clientes como

para la empresa.

Este plan estratégico esta dividido en varias fases. Primero, se realizara un diagnostico para
entender en que estado se encuentran los espacios comerciales en la actualidad. Despues, se definiran

estrategias para optimizar y digitalizar la tienda. Finalmente, se establecera un modelo de implementacion
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que sera validado por especialistas internos del supermercado para asegurarse de que sea viable y
realmente efectivo. A través de la adopcién de metodologias basadas en analisis de datos, experiencias
de compra mejoradas y sustentabilidad, esta propuesta busca generar un impacto positivo en la

rentabilidad, fidelizacién del cliente y posicionamiento de la marca dentro del sector retail ecuatoriano.
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Explicacion del aporte

Este Plan Estratégico de Implementaciéon de Espacios Comerciales tiene como objetivo

brindar una solucién integral que permita a Supermercados Santa Maria mejorar la gestion de sus

espacios comerciales, optimizar la experiencia del cliente, innovar con el uso de tecnologias

avanzadas y promover practicas sostenibles.

Aportes Especificos

Optimizacion de Espacios

Comerciales

Monetizacion de Espacios

Incorporacion
Innovacién Tecnoldgica

Sostenibilidad

de

Descripcion

Mejora en la distribucion y exhibicidon de productos, aumentando el flujo

de clientes y las ventas.

Generacion de ingresos adicionales mediante la comercializacién de zonas

estratégicas en el punto de venta.

Adopcion de herramientas digitales avanzadas para el analisis,
planificacion y ejecucion eficiente de estrategias comerciales.
Reduccidn del impacto ambiental a través de practicas ecoeficientes como

la digitalizacién del material POP y el uso de iluminacion inteligente.

Tabla 5 Explicacion del aporte

Funcionamiento y Empleo de Cada Componente de la Propuesta

1. Analisis Situacional de Supermercados Santa Maria

Funcion:

Proporcionar un diagndstico inicial que permita entender el contexto

actual de la cadena de supermercados.

Empleo:
. A través de un Mini FODA, se identifican las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas.
. Se incluyen entrevistas y observaciones para obtener
informacién directa de colaboradores y clientes.
. Se analizan los desafios internos y externos que afectan el

desempefiio del supermercado.

2. Obijetivos del Plan Estratégico
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Funcion:

. Definir con claridad las metas y resultados que se desean lograr con

la implementacién del plan.

Empleo:
. El objetivo general establece la meta principal del proyecto.
. Los objetivos especificos se centran en los aspectos clave,
como la innovacidn tecnoldgica, la optimizacion del espacio
comercial y la sostenibilidad.
. Se establecen KPIs que miden el impacto de las estrategias

propuestas.

Definicion de Estrategias de Mejora

Funcion:
. Desarrollar acciones estratégicas para mejorar los espacios
comerciales, la eficiencia operativa y la experiencia del cliente.
Empleo:

. Se implementan estrategias como la optimizacidn del layout,
las guias de mercadeo para organizar campanas
promocionales y la implementacion de zonas experienciales.

. Se incorporan tecnologias avanzadas, como la herramienta
NielsenlQ Spaceman, para crear planogramas
automatizados.

Estrategia Comercial y Monetizacidn de Espacios Comerciales

Funcion:
. Establecer un modelo de negocio rentable basado en la venta y
alquiler de espacios comerciales.
Empleo:
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6.

. Se crea un modelo de monetizacién flexible que establece
tarifas adaptativas segun el tréfico y la ubicacidon de los
espacios.

. Se implementa una estrategia de negociacién que permita
acuerdos personalizados con los proveedores.

. Se introduce la subasta de espacios comerciales premium en
zonas de alto flujo.

Innovacion y Sostenibilidad en el Punto de Venta

Funcioén:
. Modernizar los procesos comerciales con soluciones tecnoldgicas
sostenibles que reduzcan costos y el impacto ambiental.
Empleo:

. Se reemplaza el material POP impreso por pantallas digitales
interactivas y actualizables.

o Se integran sistemas de iluminacidn inteligente que se
ajustan automdticamente al trafico de clientes.

. Se usan materiales reciclables y ecoeficientes en los
elementos de exhibicion.

Seguimiento, Evaluacion y Mejora Continua

Funcién:
. Monitorear el desempefio de las estrategias implementadas vy
realizar ajustes cuando sea necesario.
Empleo:
. Se definen métricas clave para evaluar el éxito de cada accién
(KPIs).
. Se lleva a cabo un andlisis periddico del retorno de inversién

(ROI) por zona de exhibicidn y categoria de producto.
. Se realizan evaluaciones de satisfaccion del cliente mediante

encuestas y analisis del comportamiento de compra.
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7. Conclusiones y Recomendaciones Finales

Funcion:
. Resumir los logros esperados del plan y ofrecer sugerencias para su
actualizacion a largo plazo.
Empleo:

. Se proyecta el impacto econdmico, operativo y ambiental del
plan a futuro.
o Se establecen recomendaciones para futuras estrategias de

expansion o innovacion tecnolégica.
Conclusiéon General sobre el Funcionamiento del Plan

Cada componente de este plan ha sido disefiado para abordar directamente los desafios
actuales de Supermercados Santa Maria y, al mismo tiempo, proponer soluciones innovadoras y
sostenibles. La integraciéon de estas estrategias no solo mejorard la rentabilidad y eficiencia
operativa, sino que también posicionara a la cadena como lider en innovacién dentro del sector

retail ecuatoriano.

Estrategias y/o técnicas

El Plan Estrategico de Implementacién de Espacios Comerciales para Supermercados
Santa Maria se ha desarrollado con un enfoque metodologico bien estructurado, basado en
estrategias pensadas para que sea coherente, facil de aplicar y realmente viable dentro del sector

retail.

Para construir este plan, se utilizaron diferentes estrategias y tecnicas que permitieron
armar una propuesta clara, innovadora y alineada con los objetivos comerciales de la empresa,

asegurando que cada decisién tomada tenga sentido dentro del contexto del supermercado.
Estrategias Metodoldgicas Utilizadas

Investigacidon y Andlisis de Aplicacion de un Mini FODA para evaluar fortalezas, oportunidades,

Contexto debilidades y amenazas.
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Entrevistas Yy

Observaciones Directas

Revisiéon de Casos de Exito

Internacionales

Identificacion de tendencias globales y regionales en Category
Management y Trade Marketing.

Evaluacién de la situacion actual de Supermercados Santa Maria en
términos de exhibicién y optimizacion de espacios comerciales.
Recopilacion de informacién clave a través de entrevistas con dareas
estratégicas como Category Management, Trade Marketing y Comercial.
Observaciones in situ del comportamiento del cliente dentro de las
tiendas para detectar patrones de consumo y puntos de mejora.
Analisis de estrategias utilizadas en supermercados lideres a nivel global
como Amazon Fresh, Carrefour y Walmart.

Identificacion de innovaciones aplicadas en otros mercados y evaluacién

de su viabilidad en el contexto ecuatoriano.

Tabla 6 Estrategias Metodoldgicas Utilizadas

Técnicas Aplicadas en la Construccion del Plan

Disefio de Estrategias

Mejora Basadas en Datos

de Uso de herramientas analiticas como NielsenlQ Spaceman para la
optimizacion del layout de exhibicion.
Implementacion de un enfoque basado en Retail Analytics para

mejorar la distribucién de productos.

Integracion de Tecnologias Aplicacion de Inteligencia Artificial (I1A) para el analisis predictivo de

Avanzadas

ventas y tréfico.
Uso de Realidad Aumentada (AR) para la planificacién visual de los

espacios comerciales.

Monetizacion de Espacios Desarrollo de un modelo de subasta de espacios para maximizar el

Comerciales

retorno de inversidn en exhibiciones premium.
Creacion de un tarifario dinamico para la comercializacién de

espacios estratégicos dentro de la tienda.

Sostenibilidad y Digitalizacion Sustitucién del material impreso por pantallas digitales dindmicas,

del POP

reduciendo costos y desperdicios.
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Implementacion de materiales reciclables y ecoeficientes en

mobiliario y exhibidores.

Validacién de la Viabilidad del Retroalimentacién de equipos internos de Supermercados Santa

Plan

Maria para asegurar que las estrategias sean ejecutables.
Desarrollo de indicadores de éxito (KPIs) para evaluar el impacto de
cada accién propuesta.

Tabla 7 Técnicas Aplicadas en la Construccion del Plan

Conclusion sobre las Estrategias y Técnicas Utilizadas

El desarrollo del plan se ha basado en un enfoque estratégico, innovador y sustentado en
datos, garantizando que cada técnica aplicada tenga un impacto medible en la optimizacion de

los espacios comerciales de Supermercados Santa Maria.

La combinacién de andlisis situacional, estrategias comerciales, innovacion tecnoldgica y
sostenibilidad permite que este plan no solo resuelva las problematicas actuales, sino que
también prepare a la empresa para enfrentar los desafios del futuro con herramientas avanzadas

y una visidén alineada a las tendencias globales.

Validacion de la propuesta

Proceso de Validacion

Para validar las estrategias definidas en este plan estratégico, se llevd a cabo un proceso
de revisién y analisis por parte de especialistas en category management, trade marketing,
mercadeo comercial y gestidon operativa dentro de Supermercados Santa Maria. Aunque no se
realizaron pruebas piloto en un entorno real, la metodologia empleada se basé en la aplicacion

de criterios expertos y en el estudio de casos de éxito dentro del sector retail a nivel global.
Dentro del proceso de evaluacion se considero:

e La viabilidad técnica y operativa de las estrategias aplicadas en el contexto del
supermercado.
e Contraste de las estrategias con tendencias del sector retail y casos de éxito

documentados.
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e Retroalimentacidn cualitativa obtenida mediante entrevistas con especialistas en

diferentes dreas clave de la organizacién.

Indicadores de Evaluacion y Viabilidad

Aungue todavia no se tienen datos concretos de la implementacidn, ya se han definido
algunos indicadores clave de desempefio (KPIs) que permitiran medir que tan efectivas son las

estrategias propuestas:
Optimizacién de Espacios Comerciales:

e Incremento en ventas en zonas intervenidas (%).
e Tiempo promedio de permanencia del cliente en zonas experienciales.

e Rotacidn de productos en exhibiciones estratégicas.
Monetizacién de Espacios Comerciales:

e Ingresos generados por alquiler de espacios comerciales.
e Ocupacion promedio de espacios de exhibicion (%).

e Retorno de inversién (ROI) en estrategias de trade marketing.
Digitalizacién del POP:

e Reduccién de costos en materiales impresos.

e Impacto en la percepcién del cliente sobre la modernizacién del punto de venta.

e Estos indicadores han sido definidos con base en modelos exitosos de
supermercados a nivel internacional y en las recomendaciones de los

especialistas entrevistados.

Retroalimentacion de los Especialistas

El feedback de los expertos validé la pertinencia y factibilidad del plan estratégico,

destacando tanto fortalezas como posibles desafios en su aplicacion:

Comentarios positivos Desafios y preocupaciones
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Gerencia Comercial: Resaltd la viabilidad
de la monetizacion de espacios comerciales como
un modelo rentable, siempre que se estructuren

negociaciones equitativas con los proveedores.

Lideres de Categoria: Destacaron la
importancia de la alineacion del surtido de
productos con las guias de mercadeo y el rol de

cada categoria.

Category Management: Enfatizaron que

herramientas tecnoldgicas como NielsenlQ
Spaceman podrian mejorar la optimizacién del

layout de exhibicion.

Trade Marketing: Consideraron que la
digitalizacion del POP es clave para reducir costos

operativos y mejorar la imagen de marca.

Marketing: Indicaron que la incorporacion

de zonas experienciales y estrategias de
neuromarketing fortaleceran la fidelizacion del

cliente.
Tabla 8 Retroalimentacion de los Especialistas

Plan de Seguimiento y Evaluacién

Espacio fisico limitado: Se recomendd
realizar pruebas de layout en tiendas espejo antes

de una implementacién masiva.

Presupuesto inicial: Se enfatizo la
importancia de calcular con precisidon el costo-

beneficio de cada estrategia.

Capacitacion del personal: Se seiald la
necesidad de formar al personal en merchandising
y atencidn al cliente para optimizar la adopcion de

las estrategias.

Para garantizar la correcta implementacién y optimizacidn de las estrategias, se propone

un plan de seguimiento basado en monitoreo continuo y mejora progresiva:

Fase 1 Establecimiento de

Indicadores de Evaluacién

Definicion de KPIs especificos para cada estrategia.

e Asignacién de responsabilidades a las areas de gestién

comercial, marketing y trade marketing.

Fase 2: Monitoreo y Recopilacion de °

Datos

Evaluaciones trimestrales con mediciones de

los

indicadores clave.
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e Uso de dashboards digitales para monitoreo en tiempo
real.

e Encuestas a clientes sobre la percepcion de los cambios

en tienda.
Fase 3: Andlisis de Resultados y e Comparacion de resultados con las metas iniciales.
Optimizacién e Implementacién del ciclo PHVA (Planificar - Hacer -

Verificar - Actuar) para mejoras continuas.

e Ajustes estratégicos basados en datos recopilados.

Fase 4: Presentacion de Resultados y e Reportes semestrales a la alta direccidn de Santa Maria.
Retroalimentacion e Identificacion de areas de éxito y oportunidades de
mejora.

e Toma de decisiones basada en analisis de datos.
Tabla 9 Plan de Seguimiento y Evaluacion
La validacién de la propuesta ha demostrado que las estrategias planteadas son factibles
y alineadas con las necesidades del supermercado. Aunque no se han realizado pruebas piloto en
un entorno real, la revisién por parte de expertos ha permitido estructurar un plan estratégico
robusto, con indicadores de evaluacion y un modelo de seguimiento que garantiza la efectividad

de la implementacion.

La adaptabilidad del plan, junto con la retroalimentacion constante y el analisis de datos,

asegurara su éxito en la optimizacion de los espacios comerciales de Supermercados Santa Maria.

Matriz de articulacion de la propuesta

Esta matriz resume la relacion del producto desarrollado con los fundamentos tedricos, enfoques

metodolégicos, estrategias técnicas y herramientas tecnoldgicas utilizadas.

Ejes o partes Sustento Sustento Estrategias / Descripcion Instrumento
principales tedrico metodoldgico  técnicas de s aplicados
resultados
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Tabla 10 Matriz de articulacion Fuente: Elaboracion Propia
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CONCLUSIONES

Este proyecto ha permitido entender a fondo cdmo estan organizados los espacios comerciales
en Supermercados Santa Maria, qué funciona bien y qué necesita una mejora urgente. Con esto, se logré
disefiar un plan estratégico de implementacién enfocado en optimizar la distribucidon de los productos,
integrar nuevas tecnologias y generar oportunidades de monetizacidon dentro del supermercado. La
propuesta se basé en lo que esta pasando a nivel global en el retail, las ultimas innovaciones tecnolégicas

y principios de sostenibilidad, asegurando que todo esté alineado con los objetivos del negocio.
Sobre la base tedrica y metodoldgica

Este estudio ha sido un primer paso para mejorar los espacios comerciales en
Supermercados Santa Maria. Se encontraron muchas oportunidades de optimizacién, pero su
implementacion no es tan sencilla y dependerd de cudnto se pueda invertir, cémo se capacita al
personal y cdmo reaccionan los clientes ante los cambios. Para futuras investigaciones, seria clave
analizar casos de éxito en supermercados similares y ver cdmo los clientes realmente perciben

estas innovaciones.

Se confirmé que herramientas como NielsenlQ Spaceman y la analitica de datos ayudan
muchisimo a la toma de decisiones, permitiendo distribuir mejor el espacio comercial. También
se identificd que técnicas como experiencias inmersivas y neuromarketing pueden hacer que los

clientes pasen mas tiempo en la tienda y tengan una mejor percepcién de la marca.
Sobre tendencias globales y nuevas tecnologias

Los casos de éxito en retail a nivel mundial dejaron claro que estrategias como la
digitalizacion del material POP, la automatizaciéon en exhibiciones y el enfoque phygital son
fundamentales para mejorar la experiencia de compra y reducir costos operativos. Sin embargo,
Supermercados Santa Maria enfrenta varios retos para adoptar estas tecnologias, como la
inversion inicial, la adaptacion del personal y la segmentacion de clientes para que las estrategias

digitales realmente tengan impacto.
Sobre el disefio del plan estratégico

El plan estratégico plantea acciones concretas para mejorar la distribucidn de los espacios

comerciales, generar ingresos con la monetizacion de exhibiciones y digitalizar el punto de venta.
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Se comprobd que, si los espacios estan bien estructurados, se pueden incrementar los ingresos al
vender zonas premium para proveedores y mejorar la rotacidon de productos en exhibiciones

estratégicas.

Ademas, modernizar el POP con pantallas digitales y sefalética interactiva no solo

mejorara la comunicacién visual, sino que también reducird costos en materiales impresos.
Sobre la validacién de la propuesta

Los especialistas en marketing, trade marketing, category management y operaciones
validaron que este plan si responde a las necesidades reales del supermercado. Se resalto la
importancia de hacer pruebas piloto en tiendas espejo antes de lanzarlo en todas las sucursales y

de capacitar al personal para que el cambio sea fluido.

Sin embargo, también se identificaron barreras importantes como la resistencia al cambio
y las restricciones presupuestarias, que deberan manejarse con una implementacién progresiva y

un monitoreo constante.

El disefio de espacios comerciales en supermercados no es solo un tema estético, sino un factor
clave para mejorar la experiencia del cliente, aumentar la rentabilidad y fortalecer la identidad de marca.
La propuesta de este estudio permite que Supermercados Santa Maria aproveche mejor su espacio

comercial con estrategias innovadoras, ajustadas a las tendencias globales y al contexto ecuatoriano.

Para que este plan funcione, serd necesario un enfoque estructurado, con validaciones
progresivas, monitoreo de indicadores clave y una integracién de nuevas tecnologias que garanticen su

éxito a largo plazo.
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RECOMENDACIONES

A partir de este estudio, se han identificado varias oportunidades y desafios que pueden servir
como base para futuras estrategias y mejoras en Supermercados Santa Maria. Estas recomendaciones
buscan no solo optimizar los espacios comerciales, sino también asegurar que los cambios puedan ser

replicados dentro del sector retail en Ecuador.
Uso de herramientas tecnologicas para mejorar el layout comercial

Si bien ya se vio el potencial de herramientas como NielsenlQ Spaceman y la analitica de
datos, seria interesante explorar hasta donde puede llegar la inteligencia artificial y la
automatizacion en la gestion de los espacios comerciales. Futuras investigaciones podrian
enfocarse en analizar como estas tecnologias pueden ayudar a mejorar la distribucidon de

productos, segmentar mejor al publico y tomar decisiones en tiempo real.
Evaluar la digitalizacidn del punto de venta sin dejar de lado lo tradicional

Si bien la digitalizacion del material POP puede reducir costos y ser mds sostenible, en
Ecuador su adopcién enfrenta obstaculos. Muchos clientes aun prefieren el material fisico y
algunos empleados han manifestado dificultades para adaptarse a herramientas digitales. Un
estudio de Euro monitor (2023) reveld que el 40 % de los consumidores en América Latina todavia
prefiere interacciones tradicionales en supermercados. Por ello, mas que una sustitucién total, la
digitalizaciéon en Santa Maria deberia ser complementaria a los formatos fisicos. Ademas, resulta
fundamental evaluar el retorno de inversién (ROI) de la digitalizacidn para respaldar su viabilidad

a largo plazo.
Hacer pruebas piloto antes de implementar cambios en todas las tiendas

Para evitar riesgos y asegurar que los cambios funcionen, se recomienda lanzar un
programa piloto en tiendas seleccionadas antes de expandirlo a todas las sucursales. Esta fase de
prueba deberia incluir un seguimiento detallado de indicadores clave de desempeiio (KPIs) y
pruebas para evaluar la funcionalidad de los nuevos espacios comerciales, la viabilidad de la

monetizacion y la efectividad de la digitalizacién del POP.
Estrategias para superar la resistencia al cambio

Uno de los retos mas grandes que se detectaron durante el estudio es que el personal y

los proveedores no siempre estan abiertos a los cambios. Para manejar esto, se sugiere un
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programa de capacitacidon que ayude a los empleados a familiarizarse con las nuevas tecnologias,

las estrategias de exhibicion y el merchandising digital.

Ademas, es importante que se implemente un plan de comunicacion interno y externo
para explicar bien los beneficios de estas transformaciones y lograr que todos los involucrados

estén alineados con la vision del supermercado.
Compartir los resultados y evaluar el impacto del plan

Para que este modelo pueda replicarse en otras sucursales y dentro del sector retail
ecuatoriano, es clave documentar y compartir los resultados con la alta direccion, los equipos de
trabajo y los proveedores estratégicos. Se recomienda la elaboracion de informes de impacto
semestrales y la organizacidn de sesiones de evaluacion, donde se analicen los datos recopilados

y se hagan ajustes para mejorar las estrategias implementadas.

Este estudio marca un antes y un despues en la optimizacién de los espacios comerciales en
Supermercados Santa Maria, pero su verdadero exito dependera de que la empresa pueda adaptarse a

los cambios del mercado y a la evolucién de las tendencias en el sector retail.

A futuro, seria interesante que nuevas investigaciones exploren otras oportunidades de
digitalizacion, estrategias de fidelizacion y modelos de retail experiencial, con el fin de consolidar un

supermercado innovador y sostenible que logre diferenciarse dentro del mercado ecuatoriano.
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ANEXOS

ANEXO 1

GUIA DE ENTREVISTA PARA GERENCIA COMERCIAL (Mauricio Erazo - Gerente Comercial / Xavier

Hurtado - Subgerente Comercial)

Objetivo: Obtener una visidon estratégica sobre la situacion actual de los espacios comerciales en

Supermercados Santa Maria y evaluar oportunidades de optimizacién desde un nivel gerencial.

Preguntas:

Desde su perspectiva, éicomo evalia la distribucién actual de los espacios comerciales en el
supermercado?

¢Cudles considera que son los principales desafios en la organizacién de los productos y categorias
dentro de la tienda?

¢Se ha implementado alguna estrategia reciente para mejorar la experiencia del cliente en el punto
de venta?

¢Qué oportunidades identifica para la optimizacion del espacio comercial con base en tendencias de
la industria?

En términos de eficiencia operativa, écuales son los mayores problemas que ha identificado en el flujo
de compra?

¢Considera que la implementacion de tecnologia (ejemplo: ¢Big Data, inteligencia artificial) podria
mejorar la gestidn de los espacios comerciales?

¢Cémo percibe la relacidn entre la organizacion interna del supermercado y la experiencia del cliente?

¢Cudles serian las tres principales mejoras que recomendaria implementar en el corto plazo?

ANEXO 2

GUIA DE ENTREVISTA PARA LIDERES DE CATEGORIA (Cristiana Ayala, Jorge Montero, Marcela

Zapata, Julia Jaramillo)

Objetivo: Comprender los retos y oportunidades en la organizacion de productos dentro de cada

categoria, asi como la percepcién del cliente en la exhibicion y accesibilidad de los productos.

1.

Preguntas:

¢Cémo describiria la ubicacion de los productos dentro de su categoria?
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¢Qué tan eficiente considera la distribucidn actual en términos de accesibilidad y visibilidad?
¢Existen problemas especificos que afecten la venta de ciertos productos dentro de su categoria?
¢Cual es la reaccién mas comun de los clientes al interactuar con su seccion en el supermercado?
¢Ha recibido comentarios o quejas frecuentes de clientes sobre la organizacién de su categoria?

¢Considera que el layout actual favorece la compra impulsiva y la exploracion de nuevos productos?

N o v ok wbN

¢Qué estrategias podrian implementarse para mejorar la experiencia de compra dentro de su
categoria?
8. ¢En qué medida el espacio asignado a su categoria esta alineado con las tendencias de consumo y las

necesidades del mercado?

ANEXO 3

GUIA DE ENTREVISTA PARA CATEGORY MANAGEMENT (Victoria Gavidia, Geovanny Mosquera)

Objetivo: Evaluar estrategias de optimizacidon de categorias, organizacién del surtido y disposicion

de productos en el punto de venta.
Preguntas:

¢Cudl es el enfoque principal para la gestion de categorias en el supermercado?
¢Qué tan efectiva considera la organizacion actual del surtido de productos?
¢Cuales son los principales desafios en la rotacion de inventario dentro de cada categoria?

¢Existe una metodologia clara para la incorporacién de nuevos productos en el surtido?

v A wNh e

¢Cudles estrategias podrian mejorar la optimizacion de las categorias en tienda?
ANEXO 4

GUIA DE ENTREVISTA PARA TRADE MARKETING (Martin Diaz, Darwin Bacuy)

Objetivo: Analizar estrategias de exhibicién, activaciones comerciales y posicionamiento de

productos en el punto de venta.
Preguntas:

¢Qué estrategias de exhibicion son mas efectivas dentro del supermercado?
¢Cuales son los mayores desafios en la implementacion de activaciones comerciales?

¢Cémo se mide el impacto de las estrategias de Trade Marketing en las ventas?

Ll S

¢Qué oportunidades identifica para mejorar el Trade Marketing en Santa Maria?
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ANEXO 5

GUIA DE ENTREVISTA PARA MARKETING (Maria Jose Maldonado)

Objetivo: Evaluar estrategias de branding, comunicacién y marketing digital en la organizacién de

espacios comerciales.

NOTAS DE CAMPO Observaciones in situ

Preguntas:
1.
2.
3.
4,
la marca en tienda?
ANEXO 6
Fecha y Ubicaciéon
Hora
3/02/2025 Entraday Area
-09:30 AM de Bienvenida
3/02/2025 Entraday Area

-10:00 AM de Bienvenida

3/02/2025 Pasillos
-11:00 AM Gondolas

y

Descripcion de
la Observacion
Clientes
ingresan y
observan el
entorno sin
orientacién
clara.

Algunos
clientes
caminan hacia
las  goéndolas
principales,
otros se

detienen en la

entrada.
Carritos de
compra
obstruyen
pasillos en
horas de

Reacciones del
Cliente
Miradas
confusion,

de

algunos
preguntan a
empleados.

Algunos
ingresan
directamente,
otros buscan

guias visuales.

Expresiones de
molestia y
maniobras
para esquivar
obstaculos.
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¢Cudles son las estrategias actuales de marketing aplicadas en el supermercado?

¢Coémo se maneja la comunicacién visual dentro del punto de venta?

Factores
Externos
Falta de
sefializacion en la

entrada.
Exhibiciones sin
estructura clara
en el acceso.

Exceso de carritos
sin estaciones de
estacionamiento.

¢Qué tan efectiva ha sido la integracion de herramientas digitales en la experiencia del cliente?

¢Cuales oportunidades de innovacidn identifica en el drea de marketing para mejorar la presencia de

Interpretacion
y Comentario
Es necesario
mejorar la
sefializacion

para orientar
mejor a los
clientes.
Ubicar

sefializacion
visual clara

para dirigir el

flujo de
ingreso.
Disefiar mejor

los pasillos para
evitar bloqueos

en momentos
de alta
afluencia.



3/02/2025
-12:30 PM

3/02/2025
- 02:00 PM

3/02/2025
- 03:00 PM

3/02/2025
- 04:30 PM

3/02/2025
- 06:00 PM

3/02/2025
-07:30 PM

Pasillos y
Goéndolas

Zonas
Promocionales

Zonas
Promocionales

Zona de Cajasy
Pago

Zonade Cajasy
Pago

Zona de Cajasy
Pago

mayor

afluencia.
Clientes se
detienen a
observar

productos en
estantes
superiores,
bloqueando el
flujo.
Promociones
ubicadas en
zonas de bajo
trafico no
captan
atencion.
Productos en
oferta sin
etiquetas
claras generan
dudas en los
compradores.
Filas en caja
con mas de 8
personas
generan
incomodidad
en clientes.
Algunos
clientes
abandonan
productos en
fila al percibir
espera
prolongada.
Falta de
impulsores de
compra en la
zona de pago
reduce

Clientes
esperan a que
otros terminen
antes de
avanzar.

Solo algunos
clientes
revisan
promociones,
la mayoria
pasa de largo.
Clientes
levantan
productos, los
revisan y los
devuelven.
Algunos
clientes
buscan

alternativas

pagar
mas rapido.

para

Comentarios
negativos
sobre la
lentitud en la
fila.

Clientes miran
productos de
impulso, pero
pocos
toman.

los
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Disefio de
estanterias con
productos poco
accesibles.
Ubicacion

inadecuada de
promociones

fuera del flujo
natural.

Etiquetas de
descuento poco
visibles o mal
colocadas.
Numero

insuficiente de
cajas habilitadas.

Horarios pico sin
refuerzo de
personal en cajas.

Falta de
exhibiciones
llamativas en la
zona de pago.

Reorganizar los

estantes para
facilitar el
acceso a los
productos.
Colocar

promociones
en areas de alto
tréfico para
mejorar
interaccion.
Revisar
estrategias de
etiquetado
para hacer mas
claras las
ofertas.
Optimizar la
distribucion del
espacio en la
zona de pago.

Aumentar
personal en
cajas en

horarios de alta
concurrencia.

Implementar
exhibiciones
estratégicas
para fomentar
compras
impulsivas.



compras
espontaneas.
Tabla 11 Anexos Notas de Campo Observaciones In situ

76



