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SINTESIS:

DESCRIPCION:

Este proyecto aborda un desafio estratégico clave en la industria de
supermercados: la necesidad de optimizar el uso del espacio fisico en
tienda para incrementar la rentabilidad por metro cuadrado. En un
contexto altamente competitivo, marcado por la entrada de nuevos
formatos de hard discount, se vuelve fundamental redisefiar la forma en
que se asigna y gestiona el espacio comercial. El enfoque propuesto se
basa en un modelo predictivo que relaciona la elasticidad de la demanda
con el espacio asignado, permitiendo tomar decisiones informadas que
maximicen el retorno econdmico y mejoren la experiencia del cliente.

La empresa objeto de estudio es una cadena nacional de supermercados
con mas de 250 tiendas en todo el pais y ventas anuales superiores a los
$1.000 millones. En los ultimos afios, su expansion fisica ha superado el
crecimiento del margen bruto, provocando una caida sostenida en la
rentabilidad por m?. Las decisiones de distribucion de espacio han sido
historicamente empiricas, sin herramientas analiticas que permitan

asignarlo estratégicamente en funcion del comportamiento real del
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cliente. Esta situacion ha motivado el desarrollo de una propuesta basada
en datos, con el fin de revertir esta tendencia y asegurar una ventaja
competitiva sostenible.

DEFINICION DE
LA La oportunidad radica en replantear por completo el modelo de

OPORTUNIDAD: asignacion de espacios dentro de las tiendas. Ante la caida del indicador
GMROS y la presion del mercado, se vuelve indispensable implementar
un modelo que permita aprovechar al méximo cada metro cuadrado,
enfocando los recursos en categorias de alta rentabilidad. A esto se suma
la posibilidad de mejorar la experiencia del cliente al facilitar una
distribucion mas logica, accesible y alineada con sus habitos de compra.
La implementacién de este modelo representa una oportunidad de
transformacion  estratégica, con alto impacto econdmico Yy

OBJETIVO organizacional.
RELEVANTE
DAL NIIEOICIT0E Incrementar la rentabilidad del metro cuadrado en las tiendas de la
compafiia mediante un uso eficiente, estratégico y basado en datos del
espacio fisico disponible, fortaleciendo asi la posicion competitiva de la
empresa frente a los competidores y la creciente sensibilidad al servicio
por parte del consumidor.
ALTERNATIVAS
DE ANALISIS

ELEGIDA: Luego de evaluar seis propuestas y ponderarlas bajo criterios
estratégicos, operativos, financieros y tecnologicos, se selecciondé como
alternativa principal la implementacién de un modelo predictivo basado
en la elasticidad de la demanda respecto al espacio asignado. Esta
solucion destaca por su alta relacion costo-beneficio, bajo riesgo
tecnologico, posibilidad de implementacion modular y alineacidn directa
con los objetivos del proyecto. A partir de datos histéricos de ventas y
distribucion de espacio, el modelo permite tomar decisiones mas
precisas, optimizar el uso del layout y mejorar los indicadores clave
como el margen bruto por m? rotacién de inventarios, satisfaccion y

trafico del cliente.
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1. Oportunidad o problema

1.1.  Identificar la oportunidad/problema

La cadena nacional de supermercados analizada cuenta con mas de 250 locales distribuidos
estratégicamente en practicamente todas las principales ciudades del pais. Cada establecimiento
tiene una superficie comercial que varia entre los 500 y 1000 metros cuadrados, y en conjunto
generan ingresos anuales cercanos a los mil millones de dolares. A pesar de su solido
posicionamiento en el mercado y una oferta que supera las 600 categorias de productos, la
compaiia enfrenta actualmente serios desafios que amenazan su rentabilidad y viabilidad en el

mediano plazo.

Si bien la expansion de tiendas en los ltimos afios ha impulsado un aumento en las ventas, como
lo evidencia la Tabla 1, también ha generado un efecto negativo en el indicador GMROS
(margen bruto por metro cuadrado). Este descenso se explica por un crecimiento acelerado en
superficie disponible que no ha sido compensado proporcionalmente con un incremento en el

margen bruto, lo cual evidencia un uso menos eficiente del espacio en las nuevas aperturas.

Tabla 1

Margen Bruto por m2 del 2016 al 2024

. Metros? Total Margen Margen Tiendas | Total
Afto Adicionales | Metros? Bruto Bruto/m* Nuevas | Tiendas
Acumulado | (GMROS)
2016 | 7.099 08.452 | $28.910.958 $ 293,66 10 130
2017 | 5.275 103.727 | $30.040.786 $ 289,61 7 137
2018 | 8.646 112.373 | $31.918.647 $ 284,04 11 148
2019 | 9.892 122.265 | $ 34.087.300 $ 278,80 14 162
2020 | 12.667 134932 | $36.888.127 $273,38 17 179
2021 | 5.494 140.426 | $38.131.778 $271,54 7 186
2022 | 13.363 153.789 | $41.175.745 $ 267,74 18 204
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2023 | 14.067 167.856 | $44.421.329 $ 264,64 21 225
2024 | 16.831 184.687 | $48.364.402 $ 261,87 25 250

Nota. Informacion del margen bruto por m2 de los ultimos 10 afios.

A nivel interno, la compafia presenta evidentes deficiencias en la manera en que
distribuye el espacio comercial dentro de sus tiendas, lo que ha repercutido en una disminuciéon
de la rentabilidad por metro cuadrado en comparacidon con afos anteriores como se observa en la
Figura 1. Tradicionalmente, las decisiones sobre la asignacion de espacio para las distintas
categorias de productos han estado basadas mas en la experiencia empirica y percepciones del
equipo operativo que en estudios analiticos o0 modelos predictivos formales. Como consecuencia,
se observan desequilibrios importantes: categorias con bajo margen ocupan superficies amplias,
mientras que aquellas con mayor potencial de rentabilidad quedan relegadas en visibilidad y
exposicion. Este problema se torna aun mas relevante considerando estudios recientes, como el
de (Flamand et al., 2017), que demuestran como la asignacion eficiente y estratégica del espacio
puede maximizar el beneficio total de una tienda mediante la seleccion conjunta y Optima del

surtido y del espacio asignado.
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Figura 1

Relacion entre metros cuadrados y el indicador GMROS
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Nota. Evolucién anual del incremento de metros cuadrados versus el GMROS por afio.

Desde una perspectiva externa, el contexto competitivo se ha incrementado notablemente
con el reciente ingreso agresivo de formatos "hard discount" al mercado nacional. Estos
formatos, conocidos por estructuras operativas muy eficientes y precios significativamente mas
bajos, han distorsionado el entorno competitivo tradicional, generando una profunda guerra de
precios en diversas categorias. Tal fendmeno ha obligado a multiples competidores a replantear
sus estructuras de costos y estrategias comerciales, aumentando la presion para reducir precios,
costos operativos y lograr rentabilizar cada metro cuadrado disponible. De acuerdo con estudios
especificos realizados en América Latina por (D"Andrea et al., 2006), los formatos mas pequefios

y eficientes han probado ser altamente rentables y adaptados a las necesidades especificas del

consumidor en contextos de competencia agresiva y sensible a los precios.
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Figura 2
PIB anual del Ecuador de 1960 a 2023

Ecuador: Producto interior bruto (per capita en 2023)
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Nota. Producto interno bruto per capita desde 1960 a 2023, por Banco Mundial, 2023.

Adicionalmente, las recientes crisis econOmicas recurrentes han reducido
significativamente el poder adquisitivo del consumidor, aumentando atin mas su sensibilidad al
precio y generando una exigencia creciente en términos de eficiencia operativa y asignacion
estratégica del espacio fisico. Estudios empiricos como el de (Campo et al., 2000), indican que
factores relacionados con la ubicacion, el trafico interno, y la distribucion del espacio comercial
pueden impactar considerablemente la rentabilidad global de las tiendas, lo que hace alin mas

crucial implementar decisiones basadas en andlisis rigurosos y modelos predictivos avanzados.

En un entorno altamente competitivo como el sector retail latinoamericano,
especialmente en supermercados, resulta fundamental disponer de indicadores que vayan mas
alla de lo operativo y capturen la experiencia y lealtad del cliente. EI Net Promoter Score (NPS)
ha emergido como una herramienta clave para este propdsito. Esta métrica, desarrollada por Bain

& Company, se basa en una pregunta simple pero estratégica: ;Qué probabilidad hay de que
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recomiende esta empresa a un amigo o colega? (Bain & Company, 2025). A partir de esta
pregunta, se clasifica a los consumidores en tres grupos: promotores, pasivos y detractores,

permitiendo una segmentacion valiosa y accionable (Medallia, 2025).

El NPS se ha relacionado de manera directa con indicadores estratégicos como la
retencion, la recomendaciéon boca a boca y el crecimiento organico (Retently, 2025). Su
simplicidad y claridad lo han convertido en una métrica ampliamente adoptada a nivel global,
con particular relevancia en contextos donde la recurrencia de compra es alta, como en
supermercados. No obstante, uno de los principales desafios identificados en el uso del NPS en
Latinoamérica es la falta de datos comparativos publicos y agregados para el sector de
supermercados, situacion que contrasta con mercados como el estadounidense, donde los

benchmarks son mas accesibles.

Por estas razones, en el marco de esta investigacion se ha decidido incorporar el Net
Promoter Score como métrica central para medir y comparar el impacto de las alternativas

propuestas en la optimizacion del /ayout de tienda y experiencia del cliente.

En consecuencia, la compafiia tiene frente a si una clara y urgente oportunidad
estratégica: optimizar la asignacion de sus espacios fisicos en los puntos de venta que no solo
permitira una mejora inmediata en términos econdmicos y de rentabilidad por metro cuadrado,
sino también potenciara la experiencia general del consumidor, fortaleciendo asi su posicion
competitiva frente a la presion generada por los formatos agresivos de los competidores y la

guerra de precios resultante.

1.2. Formalizar la declaracion de la O/P
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La empresa enfrenta una situacion critica debido a la ineficiente rentabilizacion del
espacio en sus puntos de venta. La presion creciente del mercado tras la entrada de formatos
agresivos de descuento ha generado una guerra de precios que ha erosionado considerablemente
los margenes comerciales. Esto obliga a la empresa a tomar acciones inmediatas para optimizar
la rentabilidad por metro cuadrado disponible en sus tiendas, asi como maximizar la experiencia
del consumidor. Para formalizar claramente esta problematica se aplicaran dos herramientas
clave como el Diagrama de Ishikawa (Cotton, 2016, pp. 64-66) y el Analisis de Campo de

Fuerza (Cotton, 2016, pp. 120-122).
1.3. Diagrama de Ishikawa

Este diagrama nos permite identificar exhaustivamente y categorizar todas las causas

posibles que generan una rentabilidad insuficiente del espacio en los puntos de venta.

Figura 3

Diagrama de Ishikawa
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Este andlisis evidencia que la baja rentabilidad del espacio tiene multiples causas, que
requieren soluciones integrales desde el factor humano (personal de los puntos de venta),

tecnoldgicos, metodoldgicos y de factores externos.
1.4. Diagrama de Campo de Fuerzas

Este diagrama nos permite identificar exhaustivamente y categorizar todas las causas

posibles que generan una rentabilidad insuficiente del espacio en los puntos de venta.

Figura 4

Analisis del Campo de Fuerzas
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Aunque existen fuerzas restrictivas importantes, el peso de las fuerzas impulsoras

(competencia, rentabilidad potencial, disponibilidad tecnologica) justifica plenamente la
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implementacion de una solucion, debiendo acompanar el desarrollo de este proyecto con planes

especificos con los que se pueda reducir cualquier tipo de riesgo identificado.

10
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1.5. Identificar objetivos a partir de la O/P

A partir del andlisis exhaustivo realizado sobre la situacion actual, las causas
identificadas mediante el Diagrama de Ishikawa y el de Fuerzas Impulsoras y Restrictivas se han

planteado los siguientes objetivos especificos:
Objetivo General:

Incrementar la rentabilidad del metro cuadrado comercial en las tiendas, asegurando un
uso eficiente del espacio disponible y fortaleciendo la posicion competitiva de la empresa frente

a las presiones actuales del mercado.
Objetivos Especificos:

e Incrementar en un 2% el margen bruto por metro cuadrado en las 50 tiendas con menor
desempefio, durante el segundo semestre del afio 2025, utilizando modelos analiticos de

asignacion optima de espacios.

e Incrementar el indice Net Promoter Score (NPS) en al menos 5 puntos, en las tiendas

intervenidas con nuevo /ayout, en un periodo de 12 meses posterior a la implementacion.

e Aumentar en un 8% el trafico de clientes en las tiendas con redisefio durante el primer
afio de ejecucion del proyecto, utilizando tecnologias de medicion como sensores de

conteo o mapas de calor.

e Aumentar en un 12% la rotacion promedio de inventarios en las 10 categorias clave, en
las tiendas piloto, al finalizar el primer ciclo completo de implementacion (diciembre

2025).

11
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1.6.  Establecer prioridades en sus objetivos

Con el fin de asegurar una asignacion efectiva de recursos y esfuerzos en la busqueda de
soluciones, se ha definido la siguiente jerarquizacion de los objetivos especificos en funcion de
su impacto potencial en el negocio y la urgencia estratégica derivada de la situacion competitiva

actual:

1. Aumentar la productividad del espacio fisico en los puntos de venta, tiene un impacto
directo y significativo en resultados econdmicos y rentabilidad general del negocio.

2. Incrementar el trafico de clientes dentro de las tiendas, algo esencial para mantener
competitividad y crecimiento sostenible frente a formatos agresivos.)

3. Mejorar la experiencia de compra del consumidor en las tiendas, clave para fidelizar

clientes, aumentar la frecuencia de compra y fortalecer la posiciéon competitiva.

1.7.  Asignar indicadores de seguimiento y control para las opciones, ademas de los

criterios o indicadores para comparar las opciones.

Estos indicadores de la Tabla 2 permitiran medir continuamente si los objetivos

estratégicos definidos anteriormente se cumplen y en qué grado:

Tabla 2

Indicadores Principales (KPI's)

# Indicador Indicador SMART
1 Margen bruto por metro | Lograr un aumento del 2% en el margen bruto por metro
cuadrado (USD/m?) cuadrado en las tiendas piloto antes de finalizar
diciembre de 2025, mediante una redistribucion

12
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estratégica del espacio enfocada en potenciar las

categorias y productos con mayor rentabilidad.

inventarios

2 Trafico promedio Incrementar en un 8% el flujo mensual promedio de
mensual de clientes por | clientes en las tiendas intervenidas, durante los primeros
tienda 12 meses tras la implementacién del proyecto de

redisefio del espacio comercial.

3 Indice de Satisfaccion Elevar en al menos 5 puntos el indice Net Promoter
del Cliente (NPS) Score (NPS) en las tiendas que implementen el nuevo

disefio de layout, dentro de un plazo de 12 meses tras la
intervencion, mediante la mejora de la experiencia
general de compra del cliente.

4 Rotacion promedio de Aumentar en un 12% la rotacion media de inventario en

las diez categorias estratégicas dentro de las tiendas
intervenidas, durante el primer afio de ejecucion del
proyecto, con el fin de optimizar la eficiencia en el

aprovechamiento del espacio comercial.

A continuacion, en la Tabla 3 se detallan los indicadores clave de desempeno (KPI)

definidos para el monitoreo del proyecto. Estos indicadores permiten evaluar de forma continua

el impacto de las acciones implementadas sobre la rentabilidad del espacio comercial, la

experiencia del cliente y la eficiencia operativa.

Tabla 3

Objetivos e Indicadores del proyecto

Indicador

Unidad| Fuente

Frecuenci | Responsabl | Linea Plazo de

a e base cumplimiento

13
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Margen Alcanzar 2%
ERP / | N
bruto por |$ . Mensual | Finanzas $ 261.87 |adicional antes de
Finanzas
m? dic. 2025
160k
. ‘ Aumentar a 180k
Tréafico Cliente |Contadore ) clientes )
. Semanal | Marketing | antes de dic.
promedio |s/mes [s promedio
2025
por tienda
indice ' Calidad y Subir a 47 puntos
NPS Encuestas | Trimestral ' 42 puntos
NPS Marketing en 12 meses
Rotacion 3.2
promedio ERP ‘ rotacione |Elevar a 3.6 antes
) ~|# veces ) Mensual Logistica
iventario Logistica s/ de nov. 2025
s categoria

Entre los principales criterios presentados en la Tabla 4 que serviran para comparar

claramente las alternativas exploradas, que nos permitiran una evaluacion objetiva tenemos:

Tabla 4

Definicion de criterios de evaluacion

Estratégicos

Financieros

Operativos

Tecnologicos

Riesgo

Alineacion con

Costo total de

Complejidad

Nivel tecnologico

Nivel de riesgo
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Impacto Rentabilidad Tiempo Compatibilidad Capacidad de
esperado sobre la | esperada necesario para la | con tecnologiasy | ajuste rapido
posicion (Retorno sobre | implementacién | procesos actuales | ante resultados
competitiva la inversion - completa no esperados
frente a otros ROI)
supermercados
Facilidad o Impacto Requerimientos
dificultad de proyectado en [ de capacitacion y
implementacion | margen bruto cambio
operativa por metro organizacional

cuadrado

Estos indicadores y criterios brindaran herramientas objetivas y precisas para comparar

las diferentes alternativas de solucion, facilitando la decision en base a datos solidos.

2. Explorar, limitar y formalizar las alternativas

En la busqueda continua de incrementar la rentabilidad por metro cuadrado disponible en
los supermercados, resulta fundamental evaluar diversas alternativas estratégicas que permitan
utilizar el espacio fisico de manera mas eficiente, rentable y adaptativa a las condiciones del
mercado. Considerando el contexto actual marcado por una creciente competencia derivada del
ingreso de formatos agresivos y presiones constantes sobre los margenes operativos, resulta

imperativo explorar soluciones innovadoras y efectivas.

En este sentido, se han planteado diversas alternativas tecnoldgicas, analiticas y de

infraestructura, que responden a diferentes enfoques para afrontar el reto identificado. Las

15
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soluciones tecnoldgicas y analiticas abarcan desde sistemas avanzados de monitoreo del
comportamiento del consumidor (mediante camaras, sensores y vision artificial) hasta modelos
matematicos predictivos basados en elasticidades de demanda, permitiendo decisiones altamente
informadas sobre la asignacion del espacio y el surtido 6ptimo. Este tipo de soluciones aportan
beneficios directos al permitir una mayor precision en la identificacion de areas rentables,
adaptacion dindmica a patrones reales de consumo, y optimizacion continua del layout

comercial.

Por otro lado, se incluyen también soluciones en cuanto a redisefios y cambios en
infraestructura que implican modificaciones estructurales, tales como ampliaciones horizontales
o crecimientos verticales dentro de las tiendas, ofreciendo un aumento inmediato del espacio
disponible para la exhibicion y comercializacion de productos. Este tipo de alternativa, aunque
suele requerir inversiones iniciales mas altas y tiempos de implementacion extendidos, puede
generar impactos significativos y duraderos en la capacidad de ventas y en la experiencia general

del consumidor.

Todas estas alternativas, pese a sus diferencias especificas en términos de tecnologia,
inversion inicial y complejidad operativa, apuntan hacia un objetivo comun: maximizar la
rentabilidad generada por metro cuadrado, mejorar la satisfaccion del cliente y fortalecer la
posicion competitiva de la empresa en el mercado. La combinacion estratégica y equilibrada de
estas soluciones permitird enfrentar exitosamente los desafios actuales, reducir costos operativos

innecesarios, e incrementar significativamente la eficiencia comercial general.

A continuacion, en la Tabla 5, se presentan las alternativas evaluadas, explicando
claramente sus caracteristicas particulares, ventajas y desventajas, asi como las inversiones

necesarias para su implementacion.

16
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Tabla 5

Alternativas a Evaluar para Optimizar Rentabilidad del Espacio en Supermercados

Alternativas

Informacion

Relevante

Inversion Inicial

Disefio conjunto de estanterias y
tipos de exhibicion (Zajac & Kuhn,
2024)

= Optimizacion precisa

del espacio disponible

* Requiere mobiliario

especifico

= Alta precision y

adaptacion

» Alto costo en
infraestructura y
mobiliario

especializado

» Software

especializado

Analisis avanzado del cliente
(Heatmaps con YOLOvVS y
DeepSORT) (Shili et al., 2024)

= Andlisis de trafico y
comportamiento en

tiempo real

= Decisiones rapidas

basadas en datos reales

= Adaptabilidad del

espacio comercial

» Instalacion de

camaras inteligentes

= Software y hardware

avanzado

= Capacitacion técnica

Optimizacion con Sistemas de
Posicionamiento Interno (IPS)

(Hwangbo et al., 2017)

» Seguimiento detallado

del cliente

= Deteccion clara de
rutas y tiempos de

permanencia

» Instalacion de
sensores, Beacons,

Wi-Fi

Maestria en Administracion de Empresas
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= Informacion del
recorrido cliente en

tiempo real

Layout optimizado para satisfaccion

del cliente (Mowrey et al., 2020)

= Fidelizacion y
experiencia positiva del

cliente

= Analisis frecuente y
estudios continuos de

satisfaccion

* Informacion muy

sensible a errores

Modelo basado en elasticidad

demanda/espacio (Campo et al.,

2000)

= Decisiones basadas en
historial de datos

* Optimizacion
orientada a rentabilidad

= Analisis predictivos

estadisticos

= Software estadistico y

analitico

» Formacion especifica

en analisis predictivo

Ampliaciones fisicas o crecimiento
vertical de tiendas (Elaboracion

propia, 2024)

* Incremento inmediato

en espacio disponible

= Mejora general en

comodidad y exhibicion

* Alta inversion en
construccién o

remodelacion

* Adecuacion y
permisos legales

necesarios

Nota. Elaboracion propia con base en revision bibliografica y andlisis estratégico del negocio.
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Ademas del andlisis financiero y técnico realizado, es importante destacar como cada
alternativa se alinea con los indicadores estratégicos definidos al inicio del proyecto. Por

ejemplo:

e El modelo predictivo basado en elasticidad impacta directamente en el margen bruto por

metro cuadrado, al redistribuir el espacio hacia categorias con mayor retorno.

e La tecnologia de heatmaps contribuye al incremento del trafico de clientes, al identificar
zonas frias y permitir ajustes dindmicos en la disposicion del layout.

e El redisefo de la tienda con enfoque en la satisfaccion del cliente se refleja en una mejora
del indice NPS y en un mayor tiempo de permanencia, lo que también puede influir en la

rotacion de inventarios.

Cada alternativa responde a causas raiz identificadas en el diagnoéstico; por ello, en la
Tabla 6 se presenta una evaluacion integral y ponderada de los criterios definidos. Este analisis
permitira tomar decisiones fundamentadas que maximicen el impacto y la escalabilidad en el

cumplimiento de los objetivos del proyecto.

Tabla 6

Evaluacion Ponderada de las Alternativas

Maestria en Administracion de Empresas

Alternativa Estratégico | Financiero | Operativo | Tecnoldgico | Riesgo | Puntaje
(20%) (25%) (20%) (15%) (20%) | Total
Disefio conjunto 4 3 2 3 2 2.90
estanterias
19



Heatmaps 5 4 3 4 3 3.90
YOLOVvS /

DeepSORT

Posicionamiento 5 4 3 4 3 3.90
IPS

Layout 5 4 4 3 4 4.00

satisfaccion cliente

Modelo elasticidad | 5 5 4 3 4 4.25
demanda/espacio

Ampliaciones 3 2 2 2 2 2.25
fisicas/verticales

3. Explorar, limitar y formalizar las alternativas

Tras un proceso de diagnostico técnico, analisis de literatura y evaluacién ponderada de
las 6 alternativas, se han seleccionado tres propuestas para su formalizacion y analisis detallado.
Estas alternativas se destacan por su impacto en la rentabilidad del espacio, viabilidad operativa

y potencial de escalabilidad.

3.1.  Alternativa 1: Modelo Predictivo basado en Elasticidad de la Demanda por Espacio

Asignado (Campo et al., 2000)

Esta alternativa se basa en el desarrollo de un modelo estadistico que evaltia como varia
la demanda segun el espacio asignado a cada categoria o producto. Utiliza datos histdricos para

identificar elasticidades del espacio y distribuirlos de forma dptima.

20
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A continuacion, en la Tabla 7, se presenta una evaluacion de los principales pros y contras

asociados a esta alternativa, considerando su impacto, viabilidad y alineacion con los objetivos

del proyecto.

Tabla 7

Pros y Contras de la Alternativa 1

Pros

Contras

Basado en datos historicos reales y

especificos de las tiendas.

Requiere buena calidad y disponibilidad de

datos historicos confiables.

Alta relacion directa con rentabilidad por

metro cuadrado.

Requiere conocimientos estadisticos
avanzados o soporte externo para su

desarrollo.

Implementacion modular y escalable.

La elasticidad puede cambiar con el tiempo y
surtido, por lo que debe actualizarse

periddicamente.

Mejora continua a medida que se recopilan

mas datos.

No capta directamente factores cualitativos
como experiencia del cliente o percepcion

visual.
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capacidades analiticas internas.

Bajo riesgo tecnoldgico si se cuenta con las

Fue la alternativa con mayor puntaje en la matriz de evaluacion (4.25). Tiene alta relacion

con el objetivo principal del proyecto y presenta un balance ideal entre impacto econdmico,

aplicabilidad y bajo riesgo.

Para esta alternativa, la inversidbn se concentra principalmente en el desarrollo de

capacidades analiticas, modelamiento estadistico y adecuacion de datos historicos para optimizar

la asignacion del espacio comercial en funcion de la elasticidad de la demanda. La mayor parte

de los costos son fijos y centralizados, con bajos requerimientos operativos por tienda. La

siguiente Tabla 8 detalla la estimacién de inversion proyectada para una implementacion de 8

meses en las 250 tiendas.

Tabla 8

Costos de Inversion de la Alternativa 1

Concepto Tipo Costo Cantidad Costo 6
Unitario meses
(USD) (USD)

Software analitico predictivo Fijo $ 10,000 | 1 (proyecto) $ 10,000
(licencia o desarrollo a medida) (Directo)
Infraestructura de TI (servidor o Fijo $ 30,000 | 1 (infraestructura) $ 30,000
servicio en la nube para el (Directo)
modelo)
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Capacitacion central inicial Fijo $ 10,000 | 1 (programa) $ 10,000
(analistas y equipo de (Indirecto)

planificacion)

Levantamiento de datos por Variable $ 200 | 250 tiendas (una $ 50,000
tienda (recopilar/validar (Indirecto) vez)

informacion de espacio en 250

tiendas)

Ajuste de planogramas inicial Variable $ 100 | 250 tiendas (una $ 25,000
(configurar distribucion 6ptima | (Indirecto) vez)

en cada tienda)

Soporte técnico y mantenimiento Fijo $ 3,000 | 1 (periodo) $ 3,000
del modelo (personal de TI, 6 (Indirecto)

meses)

Total estimado (Alternativa 1) $ 128,000

3.2.  Alternativa 2: Uso de Tecnologia de Heatmaps con YOLOvVS y DeepSORT para

Medicion del Comportamiento del Cliente (Shili et al., 2024)

Esta propuesta utiliza vision computacional para generar mapas de calor que muestran el

transito, permanencia y comportamiento del cliente dentro de la tienda en tiempo real, lo que

permite identificar zonas frias y calientes y ajustar dindmicamente la asignacion del espacio.

En la Tabla 9, se detallan los principales pros y contras de esta alternativa, considerando

su impacto operativo, nivel de inversion y escalabilidad dentro del contexto del proyecto.

Tabla 9

Pros y Contras de la Alternativa 2

Pros

Contras
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Visualiza objetivamente el comportamiento

del cliente en tiempo real.

Requiere inversion inicial en cdmaras,

servidores y software.

Identifica zonas frias y calientes con datos

reales.

Necesita soporte técnico y perfiles analiticos

Internos.

Facilita ajustes operativos rapidos y basados

en evidencia.

Puede generar cuestionamientos sobre

privacidad si no se gestiona correctamente.

Compatible con pruebas piloto y evaluacion

continua.

El sistema no recomienda soluciones, solo
mide comportamiento; debe integrarse con

otros modelos para tomar decisiones.

Mejora la experiencia del cliente al optimizar

recorridos y ubicacidn de categorias.

Esta alternativa implica una fuerte inversion en infraestructura tecnologica por tienda, ya

que requiere la instalacion de cdmaras inteligentes, unidades de procesamiento local y desarrollo

de software de vision computacional. El objetivo es obtener informacion granular del

comportamiento del consumidor dentro de la tienda, permitiendo optimizar el /ayout en funcion

del trafico real. La tabla siguiente presenta el detalle de costos directos, indirectos, fijos y

variables para los 6 meses de evaluacion en las 250 tiendas.

En la Tabla 10, se detallan los principales pros y contras de esta alternativa, considerando

su impacto operativo, nivel de inversion y escalabilidad dentro del contexto del proyecto.

Tabla 10

Costos de Inversion de la Alternativa 2

Maestria en Administracion de Empresas

Concepto Categoria Costo Cantidad Costo 6
unitario meses
(USD) (USD)
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Servidor central/Servicio en - .
. Y
la nube (procesamiento de . $30,000 | $ 30,000
_ (Directo) (infraestructura)
datos y almacenamiento)
Camaras inteligentes IP (por Variable ‘
‘ ‘ $ 1,200 250 tiendas $ 300,000
tienda) (p. ej. 4 camaras x 250) | (Directo)
Dispositivo de procesamiento
o Variable ‘
local (por tienda) (¢j. unidad ‘ $ 1,500 250 tiendas $ 375,000
(Directo)
con GPU/NVR con Al)
Capacitacion técnica virtual -
ijo
(uso del sistema, seguridad de ] $ 2,000 1 (programa) $ 2,000
' (Indirecto)
datos) — central y en tiendas
Soporte y monitoreo interno . '
. Fijo 1 (periodo 6
(personal TI analizando y . $ 3,000 $ 3,000
_ . (Indirecto) meses)
manteniendo el sistema)
Costo operativo en la nube
(ancho de Variable 250%6 (mes por
, . $50 . $ 75,000
banda/almacenamiento, 250 (Directo) tienda)
tiendas X 6 meses)
Total estimado (Alternativa 2) $ 905,000

Recibié uno de los puntajes mas altos (3.90) y representa una innovacion tecnologica
potente que complementa el modelo de elasticidad al proporcionar datos actualizados del

comportamiento en tienda.

3.3.  Alternativa 3: Redisefio del Layout basado en Satisfaccion del Cliente (Mowrey et

al., 2020)

Esta alternativa propone reorganizar el espacio tomando en cuenta factores de
comodidad, accesibilidad y preferencia del cliente. Busca generar experiencias positivas y

recorridos fluidos que aumenten la permanencia en tienda, satisfaccion y fidelizacion.
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En la Tabla 11, se resumen los principales pros y contras de esta alternativa, considerando

su impacto en la experiencia del cliente, complejidad de implementacion y alineacion estratégica.

Tabla 11

Pros y Contras de la Alternativa 3

Pros

Contras

Mejora la percepcion de valor y satisfaccion

del cliente.

Requiere estudios cualitativos adicionales

(encuestas, focus groups, etc.).

Aumenta el tiempo de permanencia en tienda,
lo que puede traducirse en mayor ticket

promedio.

Cambios fisicos pueden afectar

temporalmente la operacion diaria.

Refuerza el posicionamiento de marca frente a

competidores centrados solo en precio.

El impacto sobre las ventas puede tomar mas

tiempo en evidenciarse.

Compatible con estrategias de diferenciacion

y fidelizacion.

Resultados pueden variar entre ubicaciones

segun perfil del cliente.

Mejora directamente indicadores como NPS y

frecuencia de visita.

Con un puntaje alto (3.95), esta alternativa agrega una perspectiva centrada en el cliente,

complementando las anteriores desde el enfoque de experiencia y percepcion del consumidor.

La tercera alternativa esta enfocada en mejorar la experiencia de compra y la percepcion

del cliente a través de un redisefno estratégico del layout de tienda. La inversion considera

estudios de percepcion, consultorias especializadas en disefio, reubicacion de productos y

adecuacion del entorno visual en cada punto de venta. La siguiente Tabla 12 presenta el desglose

de inversion estimada, considerando tanto los costos centralizados como los operativos por

tienda, durante un periodo de 6 meses.
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Tabla 12

Costos de Inversion de la Alternativa 3

Concepto Categoria Costo Cantidad | Costo 6 meses
unitario (USD)
(USD)
Estudio de satisfaccion del Fijo $ 50,000 [ 1 (proyecto) $ 50,000
cliente (encuestas, analisis (Directo)
inicial)
Consultoria de disefio de layout Fijo $ 60,000 [ 1 (proyecto) $ 60,000

(expertos en retail, propuesta de | (Directo)
nueva distribucion)

Materiales y sefialética (disefio e Fijo $ 500 | 250 tiendas $ 125,000
impresion de nuevos letreros, (Directo)

mapas de tienda, etc.)

Implementacion fisica en tienda | Variable $ 100 | 250 tiendas $ 25,000
(mano de obra para (Directo) (una vez)

remodelacion, horas extra o
equipo externo)

Coordinacion y seguimiento Fijo $ 2,000 | 6 (mensual) $ 12,000
(equipo interno de proyecto (Indirecto)

dedicando tiempo a supervisar

cambios)

Total estimado (Alternativa 3) $ 272,000

Si bien todas las alternativas evaluadas aportan valor, la alternativa del modelo predictivo
se destaca no solo por obtener el mayor puntaje en la matriz ponderada, sino también por su
escalabilidad operativa, alineacion con las capacidades analiticas actuales de la empresa y su
potencial para ser complementada con las otras opciones. De hecho, a futuro, el uso de
tecnologia como heatmaps podria integrarse al modelo como insumo de validacion de
comportamiento real, y el redisefio de /ayout podria guiarse por los hallazgos del modelo para
orientar mejor al cliente. Por tanto, no solo es la alternativa més viable en el corto plazo, sino

también la mas estratégica para construir un sistema de mejora continua a largo plazo.

27

Maestria en Administracion de Empresas



Estas tres alternativas no son excluyentes, sino complementarias. Su implementacion

conjunta en un futuro permitiria un enfoque integral que combina:

e Analisis cuantitativo predictivo (elasticidad)

e Tecnologia de observacion en tiempo real (heatmaps)

e Disefio estratégico centrado en el cliente (layout + satisfaccion)

3.4. Comparacion de Indicadores Financieros

El modelo predictivo (Alternativa 1) es la mas eficiente financieramente, con
recuperacion casi inmediata y ROI alto, en la Tabla 13 podremos observar la comparacion de

estos indicadores entre las 3 alternativas evaluadas.

Tabla 13

Indicadores Financieros de las diferentes alternativas

Alternativa Inversion Beneficio Beneficio ROI (%) Payback
(USD) Estimado Neto (USD) (afios)
(USD)
1. Modelo 128,000 967,288 839,288 655.7% 0.13 (=1.6
Predictivo meses)
(Elasticidad)
2. Heatmaps 905,000 967,288 62,288 6.9% 0.94 (=11.3
(Vision meses)
Computacional)
3. Redisefio del | 272,000 967,288 695,288 255.6% 0.28 (=3.3
Layout meses)
(Satisfaccion
Cliente)
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El beneficio estimado anual de $967.288 fue calculado con base en un analisis de mejora
proyectada en las categorias de mayor elasticidad, representando aproximadamente el 40% del
total de ventas del portafolio actual en 50 tiendas. Se asumi6 un incremento promedio del 7% en
ventas en las tiendas intervenidas, una mejora del 2% en margen bruto por redistribucion de
espacio y una reduccion del 10% en productos de baja rotacion. Estos supuestos fueron validados
mediante benchmarking con casos documentados en la literatura y experiencia interna de la

empresa en intervenciones anteriores.

4. Evaluar riesgos de la alternativa seleccionada

Luego del andlisis detallado de seis alternativas y una evaluaciéon ponderada segun
criterios estratégicos, operativos, financieros, tecnologicos y de riesgo, se selecciona como

solucion principal la siguiente:

® Alternativa 1: Modelo Predictivo basado en Elasticidad de la Demanda por Espacio

Asignado.

Esta alternativa fue elegida por ser la mas alineada al objetivo general del proyecto:
maximizar la rentabilidad por metro cuadrado en supermercados, mediante una redistribucion
eficiente del espacio basada en evidencia estadistica. Ofrece una implementacién modular, bajo

riesgo tecnologico, alta escalabilidad y una relacion costo-beneficio aceptable.

Aunque se trata de una alternativa solida y de riesgo controlado, implica ciertos desafios,

principalmente relacionados con:

e Ladisponibilidad y calidad de datos historicos.

e La capacidad técnica para desarrollar modelos matematicos.
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e Laresistencia al cambio en la aplicacion del modelo en tiendas.

A continuacion, se expone en la Tabla 14 de una matriz calificacion de riesgos con el fin

de realizar una evaluacion global del riesgo asociado al desarrollo del proyecto.

Tabla 14

Matriz de Calificacion de Riesgos

Criterio Valor 1 Valor 2 Valor 3 Valor 4 Valor 5

Gravedad (G) Muy baja Baja Moderada Alta Muy alta

Probabilidad (P) | Muy Baja Media Alta Muy alta
improbable

Impacto en Insignificante | Bajo Moderado Alto Critico

Proyecto

Nota. Ponderacion final = Gravedad x Probabilidad x Impacto

A continuacién, en la Tabla 15 realizamos la evaluacion de los riesgos asociados a la

implementacion en funcion a los tres diferentes criterios planteados.

Tabla 15

Matriz de Riesgos del Proyecto y Plan de mitigacion

incompletos o

inconsistentes

Riesgo Gravedad | Probabilidad | Impacto Ponderacion | Plan de
identificado (G) P) @ (GxPxI) mitigacion
Datos 4 3 4 48 Auditoria 'y
historicos limpieza de datos

previas.

Implementar
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controles de

calidad de datos.

Falta de 36 Contratacion o
capacidades formacion de un
analiticas equipo de
internas analitica 'y
modelamiento
estadistico.
Resistencia de 36 Talleres de
areas alineacion con
comerciales a lideres
modificar el comerciales y
layout con pilotos
base en un controlados en
modelo tiendas.
Cambios de 18 Reentrenamiento
elasticidad no periddico del
detectados a modelo y revision
tiempo trimestral del
rendimiento por
categoria.
Sobreajuste 12 Validacion

del modelo a
datos pasados
sin considerar

contexto actual

cruzada con datos
actuales y uso de
variables externas
(promociones,

trafico).

Algunos de los riesgos identificados durante la implementacion del modelo, como la

calidad insuficiente de los datos historicos o la falta de capacidades analiticas internas, estan
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directamente relacionados con las debilidades organizacionales ya reconocidas en la etapa de

diagnéstico. Esto confirma la necesidad de que el proyecto no solo se enfoque en la herramienta

técnica, sino también en fortalecer las capacidades internas, como parte del proceso de madurez

analitica de la organizacion.

4.1. Gestion y Mitigacion de Riesgos

Para asegurar una implementacion exitosa del modelo predictivo, se definid un plan de

mitigacion que contempla los principales riesgos identificados, junto con acciones preventivas

para reducir su ocurrencia y correctivas en caso de que se materialicen. La siguiente Tabla 16

resume estas medidas de forma estructurada.

Tabla 16

Cuadro de Acciones Preventivas y Correctivas

estructuras
- Automatizacion
del pipeline de

carga

- Validacidén con
fuentes cruzadas

(ERP, POS)

Riesgo Tipo Acciones Acciones Frecuencia
Identificado Preventivas Correctivas de Revision
Calidad Técnico - Auditoria y - Correccion Mensual
deficiente de limpieza de datos manual de

datos historicos - Normalizacion de | outliers
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factores externos

contextuales en el
modelo

- Analisis estacional
y por canal

- Ajustes frecuentes

nueva data
- Ajuste manual
de parametros de

sensibilidad

Falta de Organizacional | - Capacitacion al - Redistribucién | Trimestral
capacidades equipo interno de
analiticas - Asesoria de responsabilidades
internas consultores - Contratacion

externos puntual de

- Documentacién recursos externos

técnica del modelo
Sobreajuste del | Técnico / - Validaciéon - Trimestral
modelo Analitico cruzada Reentrenamiento
predictivo - Division de datos | del modelo

en entrenamiento y | - Inclusion de

prueba regularizacion o

- Incluir variables poda de variables

externas

(promociones,

estacionalidad)
Resistencia del Cultural / - Talleres de - Medicion del Bimensual
equipo comercial | Operativo formacion y cumplimiento
a adoptar las sensibilizacién - Incluir
recomendaciones - Involucramiento recomendaciones
del modelo desde el disefio del modelo en

- Pilotos con dashboards de

resultados visibles | gestion y comités

comerciales

Cambios en Externo / - Inclusién de - Simulacion de | Trimestral
elasticidad por Técnico variables escenarios con
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4.2.  Analisis del Riesgo Final

El andlisis de riesgos de la alternativa seleccionada arrojé un riesgo total ponderado
acumulado de 140 puntos, lo que sitia al proyecto en un nivel de riesgo Moderado-Medio. Este
resultado indica que, aunque se identifican amenazas importantes, el proyecto es viable, siempre

que se implementen con rigor los planes de mitigacion establecidos.
A continuacidn, se resumen los principales riesgos del analisis:

e Riesgo total ponderado acumulado: 140 puntos
e Riesgos criticos: Calidad de los datos y equipo técnico interno en la compaiiia

e Riesgos moderados: Cambios en elasticidad y aceptacion organizacional

Este nivel de riesgo exige un seguimiento constante y acciones preventivas para asegurar

el cumplimiento de los objetivos del proyecto y minimizar impactos en su ejecucion.
5. Plan de Implementacion

Durante este plan vamos a considerar una ejecucion en 5 fases principales, con tareas
especificas, tiempos y responsables en cada etapa. El tiempo total que tomaria la implementacion

seria de 8 meses, alineado con la evaluacion del proyecto.
5.1.  Fases del Plan de Implementacion

Tabla 17

Fases del Plan de Implementacion

Fase Tareas Principales Tiempo Area

Estimado | Responsable
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1. Preparaciony
diagnéstico inicial

Auditoria y limpieza
de datos historicos
Recoleccion de
informacion por tienda
(espacio, categorias,
ventas, etc.)
Validacion de la
calidad de datos
Definicion de grupos
de tiendas (clusters)

3 semanas

Equipo de BI / TI
/ Comercial

2. Desarrollo del
Modelo Predictivo

Disefio del modelo
matematico
(optimizacion)
Elaboracion de la
Matriz de Elasticidades
Ajustes por categorias
y clusters de tiendas
Pruebas con escenarios
historicos

6 semanas

Equipo de
Ciencia de Datos
/ Consultores
Externos

3. Capacitacion y
alineacion
Comercial y
Operaciones

Capacitacion al equipo
Comercial y de
Operaciones en tiendas
Revision de resultados
preliminares del
modelo

Aprobacion de
criterios de elasticidad
y redistribucion de
espacios

4 semanas

Equipo de
RR.HH./BI/
Comercial

4. Pruebas piloto y
validaciones

Aplicacion del modelo
en tiendas piloto
Ajustes de planos de
tienda en funcion a la
recomendacion
Medicion de resultados
durante 4 semanas

5 semanas

Equipo
Comercial /
Operaciones / BI
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3.

Implementacion
escalada y
monitoreo

Aplicacion progresiva
a las 250 tiendas
Seguimiento de
indicadores (margen
bruto/m?, rotacion,
trafico de clientes y
NPS)

12
semanas

Equipo
Comercial /
Operaciones

La fase de implementacion tendrd una duracion de 30 semanas y se ha estructurado en 5

fases, esto permitird un proceso de implantacion progresivo en todas las tiendas de la compaiia.

Este plan incluye a diversas areas importantes de la compafiia como la BI (Business

Intelligence), Data Science (Ciencia de Datos), Comercial, Operaciones y RR.HH. Este enfoque

progresivo busca garantizar resultados medibles y una adaptabilidad operativa ante algin cambio

en las elasticidades o preferencias del consumidor.
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5.2.

Cronograma de Implementacion (Gantt Semanal)

Para organizar la ejecucion del proyecto de forma estructurada y eficiente, se disefid un cronograma detallado de actividades

dividido en cinco fases. Este plan considera los tiempos estimados para cada etapa, los equipos responsables y la secuencia logica de

implementacion, permitiendo un seguimiento ordenado del avance. A continuacion, en la Tabla 18, se presenta el diagrama de Gantt

correspondiente al plan de implementacion del modelo predictivo.

Tabla 18

Diagrama de Gantt con actividades semanales

Fase / Semana

1. Preparacién y diagnéstico
1.1. Auditoria y limpieza de datos historicos
1.2. Recoleccion de mformacion por tienda
1.3. Validacion de la calidad de datos
1.4. Definicion de grupos de tiendas (cluszers )
2. Desarrollo del modelo
2.1. Disefio del modelo matematico (optimizacion)
2.2. Elaboracion de la Matriz de Elasticidades
2.3. Ajustes por categonias y clusters de tiendas
2.4. Pruebas con escenarios historicos
3. Capacitaciéon y alineacion
3.1. Capacitacién a C omercial y Operaciones
3.2. Revision de resultados prelmmares del modelo
3.3. Aprobacion de criteros de elasticidad
4. Prueba piloto y validacion
4.1. Aplicacion del modelo en tiendas piloto
4.2. Ajustes de planos de tienda
4.3. Medicion de resultados durante 4 semanas
5. Implementacién y monitoreo
5.1. Aplicacion progresiva a las 250 tiendas
5.2. Seguimiento de Indicadores

Responsible

TI

BI

BI
Comercial

Ciencia de Datos
Ciencia de Datos
Ciencia de Datos
Ciencia de Datos

RR.HH.
BI
Comercial

Operaciones
Operaciones
Comercial

Operaciones
Comercial
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6. Conclusiones

6.1. Conclusiones

A lo largo de este proyecto pudimos entender con claridad un reto muy importante que
enfrentan los supermercados hoy en dia: el uso poco eficiente del espacio en tienda, lo cual
termina afectando directamente la rentabilidad del negocio. En un contexto cada vez mas
competitivo, con la entrada de formatos como el hard discount que presionan por precios bajos,

se vuelve clave aprovechar al maximo cada metro cuadrado disponible.

Analizamos varias alternativas posibles para resolver este problema, y después de revisar
su viabilidad, impacto y retorno, se concluyd que la mejor opcidn era trabajar con un modelo
predictivo basado en la elasticidad de la demanda frente al espacio asignado. Es decir, un
enfoque que nos permite entender con datos qué tan sensible es la venta de una categoria
dependiendo del espacio que se le da, y con eso poder distribuir mejor las gondolas y zonas de

tienda.

Este modelo no solo es financieramente atractivo por su alto retorno y répida
recuperacion de la inversion, sino que ademas es escalable y se puede ajustar a distintos tipos de
tiendas o contextos. Al construirlo con datos reales del negocio, se convierte en una herramienta

muy poderosa para tomar decisiones mas objetivas y menos basadas en intuicion.

Mas alld de los resultados financieros esperados, este proyecto deja aprendizajes
importantes para la organizacion. La incorporacion de modelos predictivos cambia la forma en
que se toman decisiones comerciales, promoviendo una cultura mas orientada a los datos, al

andlisis riguroso y a la evaluacion continua.
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Ademas, se definid un plan claro de implementacién que toma aproximadamente 30
semanas y que involucra tanto a las areas técnicas como a los equipos comerciales y operativos,

lo cual refuerza que este tipo de solucion es transversal y no solo tecnologica.

6.2. Recomendaciones

Ir paso a paso, de forma progresiva: Una vez que se comprueben buenos resultados en las
tiendas piloto, se recomienda ampliar el uso del modelo al resto de tiendas. Esto permitira
aprender, corregir y escalar sin generar resistencia en el equipo ni errores masivos que puedan

tener un gran impacto.

Para asegurar la sostenibilidad del modelo, se recomienda establecer un protocolo de
actualizacion trimestral del algoritmo con nueva data de ventas, promociones y trafico.
Asimismo, se sugiere avanzar en la integracion progresiva de las otras dos alternativas
analizadas: el uso de heatmaps para validar visualmente el comportamiento del cliente en tiempo
real, y el redisefio del /ayout para potenciar la experiencia de compra. Juntas, estas herramientas
permitiran consolidar una estrategia de gestion del espacio comercial mas robusta, eficiente y

centrada en el cliente.

Mas alla de implementar el modelo, es recomendable fortalecer las capacidades internas
para que mas personas dentro de la empresa puedan interpretar y usar estos datos en su dia a dia,

especialmente en areas comerciales, para de esa forma lograr una mejor ejecucion.

Medir los resultados y compartirlos: Finalmente, es importante hacer un seguimiento
continuo de los indicadores clave (como ventas por m?, rotacion, NPS, etc.) y comunicar los
avances al resto del equipo. Ver los resultados en nimeros y hechos concretos ayudara a sostener

el cambio en el tiempo.
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