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RESUMEN

El diseno interior comercial avanza rapido y en este caso los su-
permercados han generado problemas, mas aun con la llegada
de la pandemia, ya que se volvio virtual, esto ha impulsado a
innovar su interior para atraer nuevamente a los clientes an-
tiguos y potenciales al espacio fisico. Esta tesis se enfoca en el
rediseNo de un supermercado ubicado en Azogues a partir del
marketing sensorial como herramienta. Para esto se usara una
metodologia cuantitativa y cualitativa. Los resultados fueron
desarrollar una propuesta de redisefo interior que potencie la
experiencia de compra en supermercados La Bodega y tam-
bién sirva como ejemplo para otros supermercados.

Palabras clave: Herramientas, marketing, factores de diseno,
cinco sentidos, disefio comercial.




ABSTRACT

Commercial interior design is advancing fast and in this case su-
permarkets have caused problems, even more so with the arri-
val of the pandemic, since it became virtual, this has prompted
it to innovate its interior to attract old and potential customers
again to physical space. This thesis focuses on the redesign of a
supermarket located in Azogues from sensory marketing as a
tool. For this, a quantitative and qualitative methodology will be
used.The results were to develop an interior redesign proposal
that enhances the shopping experience in La Bodega super-
markets and also serve as an example for other supermarkets.

Keywords: Tool ,marketing, design facts, five senses,
commercial design.
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Objetivos

Objetivo general:

Generar una propuesta de rediseno de un supermercado a través
de estrategias de marketing sensorial para mejorar la experiencia
del usuario.

Objetivos especificos:

1. Analizar las caracteristicas, conceptos y técnicas del marketing
sensorial y su relacion con el disefo interior.

2.Establecer los parametros y lineamientos del marketing sensorial
gue pueden servir para el disefo interior de un espacio comercial.

3.Implementacion de un rediseno en los espacios de Supermerca-
dos La Bodega de la ciudad de Azogues basados en las estrategias
del marketing sensorial.
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1.- Marco Teérico Conceptual

1.1.- Introduccion

El interiorismo comercial es una disciplina que avanza rapidamente y cuyo ob-
jetivo es dar un diseno interior a un espacio de venta de manera que sea esté-
tico, funcional y experiencial. Un proyecto de disefo comercial debe siempre
responder a las necesidades del negocio, su contexto y publico objetivo, pero
la experiencia es primordial al disefar ya que juega un papel importante en el
proceso de compray fidelizacién de los clientes.

En este sentido, el auge del internet ha generado problemas para los super-
mercados pequenos y medianos, incluyendo la facilidad y preferencia por com-
prar en linea, la necesidad de mantener el inventario actualizado, tener precios
competitivos, una posiciéon competitiva de productos y la falta de importancia
en el marketing del espacio o producto. Por otro lado, con la pandemia han
surgido muchos emprendimientos que comercializan sus productos en linea,
perjudicando asi a muchos supermercados. Es por ello que se requiere reforzar
los elementos del supermercado para que sea mas atractivo para los clientes.
Para lograrlo, es necesario apoyarse en el disefo interior comercial y marketing,
centrandose en el marketing sensorial. Este ultimo tiene como objetivo atraer
a uno o Mas sentidos para generar un impulso de compra. Sin embargo, es
importante destacar que se debe poner un énfasis especial en el sentido mas
importante: la vista.

De este modo, en este proyecto nos encargaremos de redisefar un espacio exis-
tente. Se trata de un supermercado ubicado en la ciudad de Azogues llamado
Supermercados La Bodega. Este local es el principal de una cadena de super-
mercados medianos que carece de diseNo. Tomaremos este espacio como ejem-
plo para solucionar problemas que enfrentan los supermercados medianos me-
diante un redisefno interior. El redisefo de este supermercado aportara beneficios
como comunicar los principios que la marca quiere transmitir, diferenciarnos de
la competencia, mejorar suimageny la experiencia de compra de los clientes. En
este supermercado se encontraron problemas como mala circulacién, deficiente
uso de espacios para una buena exhibicion , mobiliario poco funcional, mala ubi-
cacioén del producto en los puntos de venta, mal manejo de marketing e ilumina-
cion comercial y organizacion-distribuciéon de productos deficiente.

I i
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Se han encontrado problemas similares en otros super-
mercados pequenos y medianos, por lo cual se propone
redisenar el espacio interior mediante un enfoque en tres
variables: la imagen visual y experiencial que se busca
transmitir mediante el diseno, la distribucion y organiza-
cién del espacio-productos, la iluminacién y materialidad.
Finalmente, se pretende llevar a cabo este redisefio de ma-
nera conjunta con el marketing sensorial con el objetivo de
mejorar la experiencia de los clientes al proporcionarles se-
guridad, confianza y comodidad a través de herramientas
de diseno y marketing sensorial.

Como metodologia de investigacion se optd por un méto-
do cuantitativo y cualitativo. Se realizara para la recoleccion
de datos, encuestas donde se obtienen datos a partir de
cuestionarios impresos, entrevistas estructuradas con un
tono informal hacia personal del supermercado a interve-
nir y profesionales en diseno interior comercial y proyectos
comerciales. Finalmente, se observara el espacio, a los co-
laboradores y clientes para identificar sus necesidades.

1.2.- Diseno Interior Comercial

Entender el disefio en sus distintas manifestaciones impli-
ca recuperar su cualidad de disciplina artistica, académi-
cay productiva. En el caso del disefo interior comercial, es
posible, a través de su incorporacién en la planificacion de
las empresas, alcanzar objetivos estratégicos como: fide-
lizar a los clientes, destacar entre la competencia y crear
identidad de marca a través de un valioso mecanismo de
atraccion: el marketing sensorial. Aun sabiendo esto, es im-
portante ampliar las respuestas a las siguientes preguntas:
ipor qué es importante el disefo interior comercial?, ;qué
lo hace diferente a otros métodos de disefo interior? y ¢ por
gué es una alternativa eficiente para los objetivos que esta-
blece el campo del disefio?

El disefo interior comercial es una disciplina que ha creci-
do rapidamente dentro del disefio interior y segun Espejo
(2022) este se ocupa de que los puntos de venta sean prac-
ticos, interesantes y experienciales. Se lo toma como una
estrategia con el objetivo de vender, vinculando las virtu-
des de los productos para establecer una relacidn estrecha
entre humanosy el interior comercial (Espejo, C., 2022).

1.2.1.- Bases del Disefio de un Espacio Comercial.

El disefio de un espacio comercial se sostiene en cuatro
pilares conceptuales: a) sensaciones que transmite un es-
pacio comercial; b) la funcionalidad en el disefio; ¢) la expe-
riencia del clientey, d) el disefio basado en la marca. Segun
Gonzales (2018), el diseno adecuado de un espacio comer-
cial destaca por la concrecidn de dos objetivos principales:
el primero, es el de fidelizar las compras de los clientes y el
segundo, el de mejorar su experiencia de compra. Una vez
comprendidos estos conceptos surge la interrogante ;qué
comprende cada pilar del disefio de un espacio comercial?
Gonzales, 2018).

Las sensaciones que transmite un espacio comercial, lle-
gan a constituir un primer elemento valioso destinado a
generar un sentido de pertenencia en los usuarios que fre-
cuentan el espacio por primera vez, determinando su retor-
no. Como ejemplo de una planificacion fisica basada en la
sensacion, se puede encontrar la estrategia de iluminacion
de un centro comercial, cuya adaptabilidad a las necesida-
des visuales del cliente (su propia comodidad), asi como
las necesidades de venta de sus locales; dependen directa-
mente de la visibilidad y comodidad de clientes para pasar
de potenciales a fijos. (Gonzalez, 2018)

En cuantoalafuncionalidad en el disefo, si bien lastenden-
cias son importantes para destacary atraer nuevos clientes,
no deben planificarse a costa de la utilidad de los espacios
Yy sus elementos, por este motivo se deben considerar en
el disefo y la planificacion de un “espacio comercial”, los
siguientes aspectos: distribucién, mobiliario, circulacion,
las zonas frias, zonas calientes; entre otros. Todo lo men-
cionado debe complementarse bajo una sola perspectiva
estética y funcional, capaz de atender las necesidades de
un publico diverso cruzado por edades, géneros y pobla-
ciones diferenciadas. Con estas consideraciones se podra
alcanzar el maximo objetivo: adaptar la funcionalidad del
espacio para potenciar la experiencia del cliente, pero ;qué
entendemos por experiencia del cliente? (Gonzalez, 2018).

La experiencia del cliente, como tercer pilar del disefo de
un espacio comercial, precisa de la seleccion previa de cier-
tos elementos fisicos destinados a construir una realidad
interesante, agradable y lo mas importante: consumible, a
través de la interaccion del cliente con el espacio, mediado
por los cincos sentidos. Los colaboradores de los locales co-



merciales también desempefian un papel importante, por
ello se los toma en cuenta para realizar el disefio de su es-
pacio de trabajo. Si los colaboradores se sienten comodos
en su espacio, rinden de mejor manera y atienden bien a
los clientes transmitiendo su comodidad en el espacio.

El disefio de estos espacios fisicos, el mobiliario, los olores
y sensaciones tactiles no solo son capaces de generar co-
modidad, sino también alcanzaran el posicionamiento de
la marca. Para que la experiencia del cliente sea placentera
se deben organizar ciertos factores de diseno interior (per-
ceptuales, de confortabilidad y el mercado) ofreciendo asi
una experiencia placentera, facilitando tanto el proceso de
compra como el de fidelizacion (Gonzalez, 2018).

El dltimo pilar es el disefo basado en la marca, que invita
a conocer al publico al que se va a llegar, para asi poder
buscar y encontrar las caracteristicas mas relevantes de
la marca. A partir de estos factores se podran empezar a
tomar decisiones de colores, texturas, materiales, distribu-
cioén, iluminacion y hasta donde se colocan los productos
(Gonzalez, 2018).

1.3.- Supermercados y otros establecimientos de contacto

Reconocer la funcién social y comunitaria de los locales y
establecimientos comerciales, ya sean estructuras peque-
nas aledanas a un sector residencial o grandes estructuras
especializadas en la oferta de productos y servicios como
los supermercados, todos coinciden en una mision: llegar
al cliente a través de la mejor experiencia de compra posi-
ble, pero ;cémo lograrlo?

Cada establecimiento, segun sus caracteristicas tales
como: tamano, ubicacion, servicios y productos prestados,
cuenta con diferentes mecanismos de brand love (método
basado en el “amor hacia la marca”) y visual merchandising
(posicionamiento por relacionamiento entre productos). A
continuacion, se presentaran brevemente los tipos de esta-
blecimientos de contacto, sus caracteristicas y estrategias
de enganche como puntos de compra y venta de diversi-
dad de productos con énfasis en alimentos, productos de
limpieza, bazar, cuidado personal, entre otras categorias
(Underhill, 2008, pp. 122-146).

1.3.1.- Tipologias y estrategias

Segun Hervas, en el texto Animacién del Punto de Venta de
Mc Graw Hill, hay varios tipos de establecimientos donde
se pueden adquirir productos entre los que figuran tiendas
pequenas, supermercados, hipermercados, tiendas espe-
cializadas y centros comerciales (Hervas et al., 2013, pp.10-
).

Empezando con las Tiendas Pequenas, estas cuentan con
un tamano aproximado de 40 a 120, se caracterizan por
una venta impersonal, es decir, se encuentra determinada
por el contacto bilateral simplificado entre cajero y consu-
midor (el cliente no puede disponer de los productos di-
rectamente, sino que debe solicitarlos en caja, pagarlos
y, posteriormente, adquirirlos). Estas tiendas cuentan con
productos y servicios de uso diario, que incluyen alimen-
tos, medicinas y productos de higiene personal. Los rasgos
esenciales de estos |locales son: tamano reducido, produc-
tos para el diario y relacién consumidor/empresa simpli-
ficada; no deben confundirse con las tiendas especializa-
das, puesto que cuentan con productos especificos, pero
No necesariamente para el diario, ademas, el consumidor
puede acceder a los productos directamente y el tamano
de su local puede ser diverso (pequeno, mediano o grande)
(Hervas et al., 2013, pp.10-11).
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En cuanto a los Supermercados, estos son de un tamano
entre pequeno y mediano de 120 a 400, suelen estar pre-
sentes en zonas urbanas. Incluyen la venta de los produc-
tos de las tiendas pequefas pero la relacion consumidor/
empresa estd mediada por el autoservicio, actividad que, a
diferencia de las tiendas pequenas, permite al consumidor
entrar en contacto directo con el producto, tomarlo por si
mismoy llevarlo a caja. Esta interaccidon entre el cliente y el
producto brinda una sensacion de libertad y pertenencia,
contribuyendo a su fidelizacion de una manera alternativa
y esta directamente relacionada con las condiciones fisicas
del local (mucho mas grande que una tienda pequena).
Ademas, cuentan con promociones y precios para compe-
tir constantemente. Por sus rasgos esenciales se conoce
gue son de tamano pequeno a mediano, emplean el auto-
servicio y aplican promociones como estrategia de venta.
(Hervas et al., 2013, pp.10-11)

Los Hipermercados, destacan por sus grandes superficies
(ubicadas en zonas comunicadas o de gran afluencia de
autos y personas), aguellos considerados pequenos tienen
entre 2500 a 5999 vy los conocidos como grandes tienen
mas de 6000 . A diferencia de las tiendas pequenas y espe-
cializadas, cuentan con un amplio surtido de productos en
distintas lineas (amplia oferta para alimentacion, articulos
del hogar, ferreteria, jugueteria, tecnologia y otros con sus
propias sub-lineas de lujo y produccidén en masa); mientras
tanto, su principal diferencia con los supermercados y que
determina la oferta de sus productos es su tamano y ubi-
cacién. Como rasgos esenciales prevalecen: gran tamano,
amplio espectro de productos y lineas comerciales y ubica-
ciéon planificada. (Hervas et al.,, 2013, pp.10-11)

Finalmente, los Centros Comerciales, no cuentan como tal
con una referencia de un rango o tamano especifico frente
a su adquisicion de grandes superficies que superan por
mucho los hipermercados convencionales, pero podrian
estimarse de un tamano minimo de entre 5000 a 80 000.
Podrian definirse como la aglomeracion de establecimien-
tos especializados que en su mayoria cuentan con estra-
tegias de autoservicio, valiéndose de un foco de atraccién
de publico caracterizado por ser un supermercado o hi-
permercado. Su rasgo esencial se remite Unicamente a la
aglomeracioén de tiendas especializadas, supermercados e
hipermercados organizados y planificados en grandes te-
rritorios, valiéndose particularmente del autoservicio. (Her-
vas et al,, 2013, pp.10-11)

Una vez que se han presentado los tipos de establecimien-
tos existe la pregunta de si ¢un tipo de establecimiento de
contacto es mejor que otro? y la respuesta es que no, de-
bido a que cada tipo de local responde a las necesidades
de un mercado y una comunidad especifica, por lo que
compararlo indiscriminadamente no daria cuenta de sus
diferencias esenciales a su planificacion. ;Por qué para los
fines de este estudio se selecciond el Supermercado? Pues
considerando la ubicaciéon geografica en la que se desa-
rrolla la investigacion, se ha visto pertinente experimentar
con la realidad préxima al estudio, a saber, caracterizada
por un area urbana enriguecida por multiples vias de acce-
SO para consumo directo (peatdn), movil (por automovil) y
digital (servicios en linea). En una sociedad donde la con-
centracién y distribuciéon demografica se ha configurado
alrededor de los supermercados es necesario redefinir la
experiencia del consumidor en paralelo con las demandas
de un mundo globalizado e hiperconectado (Hervas, A., et
al, 2013, p.10, 11).



1.4.- Factores de los supermercados y disefio interior

Montagut y Vivas (2008), indican que a lo largo del tiempo
hasta la actualidad se pueden definir dos espacios donde
el cliente adquiere productos basicos: la tienda tradicional
y la distribuciéon moderna; la misma que se refiere a los su-
permercados e hipermercados (p.7).

Segun nos expresan Montagut y Vivas (2008): Actualmen-
te, casi la Unica puerta de entrada del consumidor a los
alimentos y a toda la cadena agroalimentaria esta fisica-
mente en la distribucion moderna y la llave de esa puerta
estd en los bolsillos de muy pocas empresas de distribu-
cion (pp.13-14). Por esta razdn el diseno de un espacio inte-
rior es clave para la comodidad de los clientes con el fin de
crear vinculos con el espacio fisico por encima de precios
bajos, sino buscando por medio de factores de disefio in-
terior poder elevar la confortabilidad que puede sentir una
persona dentro del espacio que lo hace querer volver.

Para poder analizar los factores que intervienen en los super-
mercados debemos tener claro el concepto de establecimien-
to en el que se va a trabajar. Hervas, A, et al, (2013), sefala que:

“Los supermercados de tamano mediano (120-
400m?2), suelen ubicarse en zonas urbanas. Venden
los mismos productos que un autoservicio, aunque
su tamano es mayor. Su surtido es amplio, pero poco
profundo. Han experimentado un gran crecimiento

en los Ultimos anos gracias a sus puntos fuertes: la
cercania, los servicios y la relaciéon calidad-precio. La
atraccion de clientes la realizan por medio de pro-
mociones y precios muy competitivos” (p. 10).

Los supermercados son un fendmeno del siglo XXI, reflejan
lo que el consumidor es hoy en dia y qué es lo que hace, in-
cluso muestran sus cambiantes objetivos y aspiraciones. En
la actualidad el supermercado ya no se lo ve como un lugar
para comprar provisiones, sino que se ha convertido en un
pegueio Mmini mall donde existe la experiencia de comprar
todo en un solo establecimiento. (Pegler, M., 1990, p. 7,8)

Actualmente los disefladores de interiores, solicitan ayuda
de disefadores graficos, disefiadores de productos, espe-
cialistas en iluminacidn, entre otros profesionales con el fin
de obtener un mejor resultado abarcando todas las espe-
cialidades que intervienen en un disefo interior comercial.
Ahora, como estrategia han optado por aliarse con marcas
de cafeterias, farmacias e incluso cajeros automaticos para
dar mayor comodidad y facilidad de compra, encontrando
todo en un solo espacio y haciendo que la experiencia de
compra sea una aventura aun mas divertida. ( Pegler, M,,
1990, p. 7,8)

Los supermercados han ido teniendo varios retos relacio-
nados al disefo interior en el transcurso del tiempo, como
sefala Heras (2021): el Unico objetivo que tenian estos ser-
vicios era en lo econdmico sin tomar en cuenta la impor-
tancia de crear un vinculo supermercado-cliente (p.3). Otro
de los retos es poder establecer una conexidn entre los
criterios funcionales, estéticos y expresivos dentro de este
espacio fisico con el fin de crear un dinamismo que genere
nuevas experiencias sensoriales con el apoyo del marke-
ting sensorial ya que con el crecimiento del internet, el ir
a los supermercados se ha vuelto virtual, y nace un nuevo
reto por atraer a los clientes al espacio fisico. Por otro lado,
si bien es cierto que lo virtual se ha convertido en un desa-
fio y mas aun con el Covid-19, ir de compras es una activi-
dad susceptible de ser ejecutada por dinamicas de “Pide
y Recoge” a través de aplicaciones, permitiendo comprar
online y retirar de los locales en persona o por un compra-
dor tercerizado. Aunque el tiempo se ha reducido, no se ha
eliminado ese contacto consumidor-local.

Aungue es un reto se lo puede considerar como ventaja
para hacerlo parte del espacio fisico, implementando dicha
tecnologia dentro de los supermercados. Como ejemplos de
este desafio se tiene como ejemplo a la cadena de super-
mercados Walmart; dentro de estos supermercados se ha
ido implementando una tecnologia donde ya no hay cajeros
gue atiendan a los clientes, les cobren y despachen las com-
pras, si No, que existen cajeros donde se tiene que acercar el
cliente a pasar sus cosas, el mismo se debe despachary fun-
ciona como un cajero donde usted puede pagar con tarjeta
o efectivo como un cajero automatico Yy listo.
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En la actualidad, la distribucion de productos y servicios
por medio de TICs (Tecnologias de la Informacidn y la Tele-
comunicacioén), -tales como, Amazon Go, una red de super-
mercados electronicos que no disponen de cajeros fisicos
previniendo la espera en largas filas-, fomenta la comodi-
dad y prioriza las preferencias de los consumidores. Su uso
es simple y genera tranquilidad y paz mental, lo Unico que
se debe hacer es descargar una aplicaciéon en el dispositivo
electrénico, se escanea un cdédigo que le permite ingresar
a la tienda y listo a comprar, esta distribucion y tecnologia
han logrado proporcionar el aparecimiento de nuevos mo-
delos de contacto comercial. Por este motivo, es primordial
gue los comercios puedan distinguir y asi poder adaptarse
a las nuevas necesidades de los consumidores. Los duefos
de los establecimientos comerciales cada vez han podido ir
analizando que lo mas importante en lo que se debe traba-
jar son los estimulos y sensaciones seductoras, razdn por
las que se ha comprobado que, con frecuencia, el comercio
se lo armoniza con espacios de ocio para cumplir el objeti-
vo de convertir la accién de comprar en un sentimiento de
placery diversion (Hervas, A. et al.,, 2013, p.10-11).

Segun Hervas et al. (2013):

“Hoy en dia, se sustituye el consumo cuantitativo por
el cualitativo; se prioriza la calidad del producto, el
ambiente del punto de venta y su entorno frente al
precio. Es decir, se trata de un comercio mas sofisti-

cado. Ademas, la evolucion del comercio avanza hacia
la apertura de establecimientos que atienden ofertas
especificas para las distintas necesidades del consu-
midor”(p. 13)

Con lo descrito anteriormente, se pueden observar los di-
ferentes retos que proponen los supermercados donde
surgen estrategias en los espacios comerciales, algunas se
fijan en la calidad y precios elevados y otras optan por una
baja calidad y bajos precios. Otra estrategia se inclina por
productos selectos y otras por diversos productos, es decir,
las empresas pueden tener diferentes estrategias y apostar
por un target diferente (Montagut y Vivas, 2008).

En este caso el enfoque sera el interiorissno comercial de
los supermercados, ya que a lo largo del tiempo y hasta la
actualidad se han ido posicionando como los estableci-
mientos principales de compras, por ello se los quiere me-
jorar junto con el marketing sensorial como herramienta
para asi generar sensaciones en los posibles consumidores
CoOmMo una estrategia para atraer a los clientes antiguos y
nuevos. Esto podrd ofrecer un supermercado tradicional,
pero implementando la tecnologia de la actualidad como
en el caso de Walmart, mencionado anteriormente o tam-
bién como Amazon Go, estas tecnologias serian un ele-
mento que destaque a los supermercados ante la compe-
tencia a nivel tecnoldgico.

En el libro de Animacién en el punto de venta de Hervas
(2013) nos podemos guiar de ciertos factores clave del dise-
Ao que se adaptan a los supermercados y que son impor-
tantes como: 1) distribucion; 2) circulacion; 3) zonas y puntos
calientes y frios; 4) antropometria; 5) ventilacion; 6) ilumina-
cién; 7) estética, estos seran descritos a continuacion:



Figura 1: Distribucion de zonas en el punto de venta segun localizacion de la entrada.

ZONA FRIA
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Fuente: Animacion Del Punto De Venta. Mc Graw Hill. (Hervas, A., Campo, A., y Revilla, M., 2013)

La distribucion es una parte fundamental dentro de los establecimientos co-
merciales ya que es parte del objetivo de conseguir un espacio funcional que
estimule la accion de compra, por ello se debe organizar el establecimiento con
el fin de obtener un flujo de circulacion fluido en todo el espacio donde sea facil
visualizar todos los productos teniendo en cuenta la marca y lo que ofrece el
supermercado. La experiencia de compra de los usuarios inician desde la como-
didad de contar con un parqueadero y luego al ingresar al establecimiento la
seNalizacion y los elementos graficos son los que juegan un rol importante pues

ayudaran a la orientacion de los clientes (Mesher, 2010, pp. 74-75). Sin embargo,
Para obtener una correcta distribucion de las zonas en el establecimiento, se
empieza por la ubicacion de la entrada principal que se aconseja se ubique de
forma que la circulacion de los clientes la realicen de forma natural, donde los
usuarios se dirigiran al centro del local comercial en sentido contrario de las ma-
necillas del reloj, en este caso el ingreso ideal seria por la derecha de la fachada,
esta distribucion es habitual en superficies grandes (Hervas, A,, et al, 2013).
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Segun Hervas, A, (2013) nos manifiesta que se puede iden-
tificar una distribucién en el punto de venta enfocada al
mobiliario donde debemos analizar el establecimiento y
estilo del local comercial de manera que con una efectiva
distribucidn se pueda facilitar las compras de los usuarios.
Existen dos posibles disposiciones: a) perimetrales y) cen-
trales, estas se explicaran a continuacion.

La perimetral es aquella donde se organiza el equipamien-
to a lo largo del perimetro del establecimiento de tal ma-
nera que los usuarios puedan encaminarse hacia ciertos
objetivos especificos. y la central que es aquella donde el
equipamiento se ubica al centro del espacio obteniendo asi
una libertad abierta para el usuario. Dentro de la disposi-
cion central hay tres: La disposicion en linea recta o parrilla,
en esta el mobiliario se lo coloca de manera recta en base
a la circulacion de los usuarios ayudando a la fluidez que
generan los pasillos anchos. Contamos con la de espiga o
aspirada, aqui el mobiliario se distribuye de una manera
oblicua en base a la circulacidn de los usuarios. Finalmente,
la distribucién libre donde se puede ubicar al mobiliario sin
seguir una organizacion trazada y regular.

Figura 2: Distribucién en parrilla
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>

Fuente: Animacién Del Punto De Venta. Mc Graw Hill. (Hervas, A., Cam-
po, A., y Revilla, M., 2013)

Figura 3: Distribucion de espiga
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Fuente: Animacién Del Punto De Venta. Mc Graw Hill. (Hervas, A.,, Cam-
po, A, y Revilla, M., 2013)

L

Figura 4: Distribucion libre

A

Fuente: Animacién Del Punto De Venta. Mc Graw Hill. (Hervas, A., Cam-
po, A., y Revilla, M., 2013)



Dentro de estas distribuciones es importante mencionar
una de las herramientas que puede utilizar el diseno inte-
rior comercial y marketing sensorial, que esta relacionado
con la distribucion y es el visual merchandising; una es-
trategia comercial que permite presentar la mercancia o
producto en su mejor version, coordinado con su ambiente
desde la colorimetria, los accesorios o complementos de
marca, asi como estrategias de autopresentacién o auto
publicidad (método para que el producto se explique a si
mismo a través de su linea comercial) (Pegler, M., 2012, p. 13)
Segun Mesher (2010): El sistema estructural de un edificio
puede contribuir a crear un cierto orden o ritmo. Una su-
cesion de elementos repetidos establece ese ritmo y, por
el contrario, un objeto fuera de lo comun puede utilizarse
para crear contraste (pp. 74-75).

Encuantoalacirculacién esimportante ya que se debe diri-
gir al cliente por todo el local hasta llegar al punto de venta,
es decir,donde los cajeros con todo |o necesario pero sobre
todo con una satisfactoria experiencia de compra, por esta
razdn una circulacién laberinto, dependiendo del tamano
del supermercadoy al mismo tiempo debe cumplir con un
recorrido circular donde influyen algunos elementos que
puede modificar este recorrido como los puntos focales,
el mobiliario que puede ser funcional o de interrupcion, la
exposicion de los productos e incluso la iluminacién, todos
estos factores dirigen a los potenciales clientes. Por otro
lado, otro punto clave que desarrolla una mejor circulacion
son las dimensiones y como nos describe Fonseca (1995)
para una persona en un pasillo es un minimo de 0.60 a
0.90m, para una persona que esté frente a un mobiliario
necesita 0.75a 0.90m y para una persona en silla de ruedas
de 0.90m en adelante. Por otro lado, para una persona de
lado y otra caminando normal se necesita 0.90m para dos
personas que caminen normal y un poco juntas de 1.05 a
1.20m y para dos personas que puedan caminar agilmente
de1.20a1.40m.

La circulacion de los clientes determina dos zonas, las zo-
nas calientes o conocida también como una circulacion
natural, esta es la mas transitada por los clientes y la zona
fria o conocida como circulacion incentivada, esta zona es
la menos transitada, dentro de estas zonas hay puntos ca-
lientes que son espacios que atraen a los clientes y son en
su mayoria visibles y los puntos frios son espacios donde las
ventas son menores y poco visibles (Hervas, A, et al, 2013).

Después de tener claro la distribucion del espacio con sus
elementos y una vez trazada la circulacién de los clientes,
debemos analizar la antropometria que segun Fonseca
(1995) :

(...) el estudio de las medidas del cuerpo humano en
todas sus posiciones y actividades, tales como alcan-
zar objetos, correr, sentarse, defecar, subir y bajar es-
caleras, descansar, etc. Para un arquitecto o diseflador

es importante saber la relacion de las dimensiones de
un hombre y que espacio necesita para moverse y es-
tar comodo en distintas posiciones. (p.11)

Debemos tener en cuenta que hay una diferencia de di-
mensiones en zonas rurales y urbanas, en este caso se to-
mard en cuenta laszonas urbanasya que en este supermer-
cado tiene un target medio alto donde asisten en un 99%
clientes de la ciudad. Una altura promedio para hombres
es de 1,67m y para mujeres 1,55 m con esta medida nos ba-
samos para poder determinar la altura de las perchas que
es el elemento representativo del supermercado, donde se
entiende que la altura maxima de una percha puede ser
entre 1,65 a 2 m. La altura maxima para poder alcanzar ob-
jetos es de 1.972 m. La altura minima de los hombros para
un facil alcance hacia adelante es de 1.237 m y la distancia
entre el usuario y la percha para poder alcanzar las cosas
con facilidad es de 60 cm. Finalmente, la circulacién en los
pasillos como se explica anteriormente para dos personas
se necesita una circulacion de 1.20 a 1.40 en pasillos y para
mayor comodidad hasta unos 2 metros para circular libre-
mente con el carrito de compras.

La ventilacion es un componente esencial dentro de cual-
guier espacio ya que es parte de transmitir un confort y co-
modidad agradable para los clientes. Existe la ventilacion
natural y la que es por medio de sistemas mecanicos, que
seria el caso de los supermercados. La ventilacidn meca-
nica utiliza ventiladores que realizan una inyecciéon y ex-
traccién de aire de los establecimientos, estos ventilado-
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res impulsan aire por un sistema de ductos que llegan a
los diferentes espacios del local comercial, los difusores de
este sistema regulan el suministro donde el aire que ya fue
utilizado a través de rejillas es aspirado de regreso para su
limpieza y reutilizacion ( Wiley, J & Sons.,2012)

La iluminacion dentro de los espacios comerciales es un
factor importante. La luz es una energia que nos permite
visualizar el entorno. Histéricamente ha estado presente
en la arquitectura dando sentido al espacio de un lugar. La
iluminacién es un elemento clave que logra transmitir una
ubicacién a quien la recibe mediante los ojos, la luz pasa a
convertirse en un sistema de comunicacion que es perci-
bido e interpretado por los seres humanos. Existen 3 tipos
de iluminacidn principales: iluminacién ambiental, ilumi-
nacion puntual e iluminacion punto de luz (Gomez, 2018).
Dentro de un diseno interior comercial es importante la ilu-
minacién ya que su Unico objetivo no solo es el disefio de
ambientes, si no también dar una caracteristica diferente a
la marca. En estos casos el disefiador de iluminacién debe
colaborar con el diseflador de interiores para asi poder lle-
gar a una resultado positivo, creando efectos y ambientes
gue den una buena experiencia al despertar emociones y
asi influir positivamente al momento de comprar. Hay tres
tipos de iluminacion principales: 1) general; 2) de trabajo, y
3) de acento. La general es una guia para las zonas de circu-
lacion y no interfiere con la iluminacion de los productos.
La de trabajo es aquella que se utiliza para espacios de ser-
vicio como las cajas o los puntos de consulta y finalmente,
las de acento que son aquellas que nos permiten destacar
a los productos con una mayor intensidad. Se debe prestar
atencion principalmente en la iluminacién de las zonas de
circulacioén, aqui es donde se utilizara una iluminacion ge-
neral donde se iluminaran principalmente las superficies
verticales y los puntos focales. Por otro lado, la iluminacién
en las cajas es vital, debido a las operaciones que se reali-
zan en este espacio. Finalmente, las exposiciones interiores
como paneles o tarimas para poder dirigir mayor atencién
de los clientes. (Hervas, A, et al, 2013)

Finalmente, dentro de estos factores terminamos con la
estética de los locales comerciales, este es uno de los fac-
tores mas importantes ya que su objetivo es estimular los
sentidos de los usuarios de manera que su experiencia de
compra aumente, aqui el marketing sensorial es una he-
rramienta que se incluye para obtener mejores resultados.

En este punto se debe pensar en el usuario y la marca con
la que estamos trabajando y como se puede establecer un
vinculo entre el cliente y supermercado para crear ese sen-
timiento de familiaridad y pertenencia con la marca y den-
tro del establecimiento. Aqui se debe analizar a la marca
para derivar elementos que contribuiran a la estética del
supermercado junto con estrategias que nos permitan lle-
gar mediante los cinco sentidos a generar emociones en
los potenciales consumidores.

1.5.- Marketing sensorial y sus elementos

Segun Jiménez-Marin (2019):

El marketing sensorial en el punto de venta lo en-
tenderemos como aquel que se dirige a los cinco
sentidos buscando la estimulacion de estos para in-

tentar crear un ambiente agradable, de forma que
el cliente incremente el tiempo de compra en el es-
tablecimiento (p.123).

Este tipo de marketing esta relacionado con el neuromar-
keting, disciplina que estudia el comportamiento del con-
sumidor y cémo se puede influir en la decisién de compra.
El marketing ha ido evolucionando y ha ido tomando mas
importancia, pero queriendo conseguir un objetivo claro
Gloria et al. (2019) afirma que para “lograr un compromiso
emocional con el consumidor para que recuerde la mar-
ca, y para permanecer en su memoria debe tocar la fibra
de sus sentimientos; por eso hay que crear una historia
con la cual pueda identificarse y comprometerse” (pp.
123-124). Con esto se quiere decir que aqui el costo de los
productos queda en segundo plano ya que lo que mas sera
valorado es la experiencia que se puede tener del servicio
o producto.



Segun Jiménez et al. (2019) existen varios elementos que
determinan al marketing sensorial, entre ellos se pueden
destacar: 1) El neuromarketing; 2) Sensaciones y percep-
cion; 3) Emociones y sentimientos; 4) Los pensamientos y
5) Trabajar mas de un sentido.

El neuromarketing va combinado con el marketing para se-
guir esos patrones sensoriales, es decir, se esta pasando de
estrategias enfocadas Unicamente en el producto a estra-
tegias donde se enfoca directamente en los consumidores.
Sensacionesy percepcion, por intermedio de los sentidos se
debe llegar a satisfacer a los usuarios, formmando experiencias
a través de los 5 sentidos siempre diferenciandolos de los
competidores. Emociones y sentimientos, estos elementos
se |los tiende a confundir, pero son completamente diferen-
tes, por un lado, las emociones son estados fisioldgicos, es
decir que vienen del cuerpo y son automaticos y son nece-
sarias, por otro lado, los sentimientos si se los puede definir
como buenosy malosy se los puede armar, es decir, cuando
tiene una emocién y lo enganchas con un pensamiento se
crea el sentimiento. Debemos enfocarnos en brindar senti-
mientos positivos como de pertenencia, orgullo y alegria en
este caso que son algunos de los sentimientos que influyen
emocionalmente marca-consumidor. Los pensamientos
hay que tratar de hacer que se enganchen a una emocion, a

partir de que tengan experiencias cognitivas como de intri-
ga, sorpresa, entre otros que llegan a cierto punto de poder
alertar a los usuarios creando un sentimiento de interés por
los productos, el espacio, hasta el servicio.

Finalmente, se debe tomar en cuenta que al trabajar en
mas de un sentido hay mejores resultados. A los sentidos
gue mas se les debe poner atencién son el gusto y el olfato
ya que estan interconectados, sin embargo no se deben
dejar de lado el tacto, la vista y el oido. En el sentido visual,
se puede trabajar con la parte de iluminacién, orden y am-
biente. El sentido del oido; la musica debe estar acorde al
grupo objetivo y a cada momento del dia. En cuanto al ol-
fato, los olores dentro de un local comercial es una técni-
ca gue pocos la usan, pero que sabiendo utilizar aromas
agradables dan buenos resultados. El tacto, poder tocar los
productos, para sentir sus texturas, ver su funcién y como
usarlo es vital para poder relacionar mas al producto con
el cliente. Y el sentido del gusto, mediante degustaciones
de productos, sobre todo de los nuevos ya que los clientes
querran probar lo que compraran y si ya lo habian proba-
do antes y no estaba en mente llevarlos, pues tan solo pro-
bando se creara esa necesidad de hacerlo (Jiménez-Marin,
2019, pp.127-141).

1.5.1.- Estrategias de retail adaptadas al supermercado

En la actualidad y tras la experiencia obtenida por los efec-
tos de la pandemia de COVID-19, se ha hecho necesario
que todo tipo de empresas se vean en la obligacién de
adaptarse al mundo digital ya que con la cuarentena los
consumidores optaron por las compras online. Por este he-
cho es que es importante que a la hora de implementar es-
trategias de retail marketing, que se puede entender como
un grupo de procesos y acciones que se realiza en un es-
tablecimiento con el objetivo de mejorar la experiencia de
compra de los clientes alcanzando las ventas si se generan
sensaciones en el consumidor, cabe mencionar que es im-
portante conocer al publico objetivo para que se puedan
satisfacer las necesidades del cliente y asi exista un mayor
y mejor resultado. Existen algunas estrategias de las cuales
se tomara en cuenta las siguientes: 1) Branding; 2) Visual
merchandising.

Segun Mesher (2010): “El branding es un método que se uti-
liza para comercializar productos y servicios bajo un nom-
bre determinado.” (p.012). Por otro lado, el branding es una
estrategia, sobre todo, para ser diferenciarse ante la compe-
tencia, esta estrechamente relacionado con el marketing,
la publicidad y los sentimientos que pueden generar en los
consumidores. Para poder lograr un branding es importan-
te como un disefador conocer y entender a la marca con la
gue se va a trabajar, en este caso el espacio comercial se di-
sefara en torno a la marca y productos a vender. En el caso
del supermercado es importante definir a la marca, realizan-
do un analisis a fondo, es decir, entendiendo a los productos
y el espacio para asi poder transmitir ciertos mensajes a un
publico adecuado, entender las nuevas necesidadesy asi lle-
gar a que se ajuste el producto o servicio al entorno fisico, sin
dejar de lado todos los aspectos que la marca debe seguir
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para tener coherencia en cuanto a la colorimetria, graficos,
tipografia, la variedad de productos que ofrecen y el disefio
interior (Mesher, 2010, pp.10-11).

Resulta una necesidad identificada traer al analisis los prin-
cipios clave del branding; y es que definir los principios fun-
damentales de una marca es el primer paso para definir su
identidad. Los principios del branding se corresponden con
las caracteristicas individuales segun la marca, para poder de-
terminar esos principios es necesario examinar la marca des-
de: a) su esencia (naturaleza del trabajo), b) sus valores, c) su
imagen, d) las grandes ideas (sus objetivos), €) la generacidon
de sus ingresos (estrategias comerciales para generar utilida-
des), f) su atractor extrano (el factor desconocido que ofrece
al publico, su novedad), y, finalmente, g) su cultura, que nos
hace preguntarnos, ;cual es el mercado? ;Quién quiere ser
parte de nuestra comunidad? (Mesher, L; 2010, p. 16)

El visual merchandising, se lo considera como una estra-
tegia de marketing que utiliza distintos métodos con el
objetivo de que se visualice un determinado producto de
manera atractiva en un espacio fisico. La funcién en este
caso del Visual merchandising es de poder incrementar
ventas, pero logrando que los usuarios ingresen en el es-
tablecimiento por alguna exhibicion que haya Ilamado su
atencion para después de acuerdo a la disposicion de los

productos los anime a vivir esa experiencia dentro del es-
pacio fisico. Algunos elementos dentro del merchandising
son: la correcta armonia con las técnicas de disefio interior;
la organizacion de los espacios comerciales; el disefio de
los escaparates si es el caso o de los mostradores, el diseno
del establecimiento comercial con la finalidad de generar
una experiencia Unica a los posibles usuarios.

Finalmente, se pueden destacar las funciones del visual
merchandising para tener mas claro y poner énfasis en lo
gue va a proporcionar; primero este ayuda a llamar la aten-
cion de los clientes ya sea de quienes pasan por la avenida
o de los que se encuentran adentro; como otra funcién es
el de crear una necesidad por comprar; diferenciarnos de la
competencia, una experiencia de compra sensorial. Final-
mente, con esta estrategia se pueden cumplir con ciertos
objetivos como transmitir sensaciones de calidad y exclu-
sividad, ademas de influenciar en los sentidos para apoyar
en la decisiéon de compra; considerar a la marca, la identi-
dad corporativa que es muy importante ya que refleja los
colores, las formas, la tipografia; el diseno y la tecnologia
gue son herramientas actuales que ayudara a cumplir con
los objetivos del visual merchandising. (Morgan, 2011).

1.5.2.- Percepcién y sensacioén

Las sensaciones son experiencias enriquecidas por la infor-
macion evidente proporcionada y procesada a través de los
sentidos. No solo es la forma en la gque obtenemos informa-
cion de nuestro entorno, sino que nos permite anclar emo-
ciones con memorias, generando vinculos con espacios y
personas. Las emociones generadas por las sensaciones
pueden ser positivas o negativas, es por esto que el visual
merchandising se propone transmitir sensaciones especi-
ficas relacionadas con la calidad y la exclusividad (Master
Marketing, 2021) (Psigue Académica, 2021).

La percepcion por su parte es el como podemos organizar

esa informacion que llega, para darle un significado que
tenga sentido a todo lo que captamos y finalmente, en
base a lo que percibimos es como se va a mantener lo que
llegd en nuestra memoria (Psique Académica, 2021).




1.5.3.- Los 5 sentidos

El marketing ha tenido gran acogida por lo que ha ido evolucionando cons-
tantemente, en el caso del marketing sensorial se debe trabajar en estimular
los 5 sentidos, para lograr un enfoque en uno como en los 5 con la finalidad de
incentivar al consumidor a partir de experiencias sensoriales, generando asi un
impacto en el proceso de compray estableciendo recuerdos en los seres huma-
nos que les hara querer regresar (Avendano, et. al,, 2021). Los clientes estan en
una firme busqueda de servicios y productos que les genere una experiencia
sensorial ya que las obsoletas tacticas de venta como las promociones y bajos
costos de precios ya no atraen mas, debido a que ahora se busca un buen ser-
vicio y un lugar donde se sientan coémodos y tranquilos para poder realizar sus
compras, un espacio que les pueda generar muchas sensaciones que los haga
guerer regresar, es por este motivo que las empresas se han visto en la nece-
sidad de influir en las emociones y sensaciones que les genera un espacio y/o
producto (Medina et. al., 2019). En adicion a lo que nos expresan anteriormente
cabe recalcar que el marketing sensorial en la actualidad se lo considera como
una herramienta que en este caso junto con el disefo interior pueden llegar a
potenciar mas un local comercial con un Unico objetivo que seria el de seducir
al cliente mediante el estimulo de los sentidos.

Los 5 sentidos son el factor principal en el marketing sensorial, cada uno se lo
trabaja de diferente manera, pero todos van conectados y con un objetivo en
comun que es mejorar la experiencia de compra de los consumidores dentro
de un espacio.

La vista: es el sentido mas predominante, proporciona el 80% de informacidén del
entorno. Para poder influenciar a los clientes se debe trabajar directamente en |la
iluminacién, la morfologia, el color, todos estos factores deben tener una cone-
Xiéon que genera un dinamismo para poder atraer al consumidor y hacer que su
tiempo de compra se extienda por la comodidad que siente (Guido, 2018, p.36).

En adicién a este concepto, se puede encontrar que el ocularcentrismo es el po-
der de la imagen. Se debe esclarecer que dia a dia se vive bajo esta circunstancia
ya que la imagen ha sido dominante sobre los seres humanos y sus sentidos. En
la actualidad, el ocularcentrismo esta estrechamente ligado a la imagen, vision,
color, formas y movimiento que influye en la forma mas amplia de ver las cosas
gue estan alrededor. A través de la vista el cuerpo se conecta con los sentidos, de-
bido a que a través de estos se llega al entendimiento de las cosas, aqui se llega a
la conclusion que el poder sentir supera la vision (Carrera Onfa, 2019, pp. 7-12).

El olfato: es uno de los sentidos que, segun Gloria et. al. (2019): “mas sensibles y
emocionales, con una gran capacidad para asociar determinados olores con si-
tuaciones concretas.” (p.124). Nuestra memoria humana puede retener miles de
aromas que nos crean un recuerdo, este sentido se lo puede tomar como una
herramienta donde debemos escoger muy bien el aroma ya que en el punto de
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venta se debe evitar mezclar los olores ambientales con los
de los productos, por otro lado, es un factor clave para el
tiempo de compra de los usuarios dentro del local comer-
cial (Guido et. al., 2018. p.36). Como indica Gloria et. al.(2019)
el ser humano tiene una capacidad del 65% para recordar
los olores.

El tacto: este sentido dentro del local comercial fisico es
clave ya que, a diferencia de las ventas online, aqui se pue-
de interactuar con los productos, es decir, conseguir una
interaccion entre cliente y producto. Se puede decir que el
sentido de la vista va de la mano con el tacto, ya que a tra-
vés de la vista el consumidor busca sentir lo que vid a través
del tacto (Guido, 2018, pp. 36-37)

El oido: este sentido es el mas importante después de la
vista, debido a que ayuda a despertar emociones y senti-
mientos al momento de compra en los consumidores. La
musica es un factor importante en el punto de venta como
ambientacion, es decir, la musica lenta por ejemplo ayu-
da a relajarse y se realizan compras tranquilas lo que lle-
va a una mayor compra. La musica rapida también puede
ayudar ya que estimula las acciones de compra de manera
mMas rapida a pesar de correr el riesgo de que no haya una
compra, pero si se evita estancamientos (Gloria et. al., 2019,
p.125). La musica es importante ya que para la mayoria de
los clientes de ello depende entrar a comprar sintiéndose
relajados o bien preferir ni entrar por el ruido que molesta
su proceso de compra. (Guido, 2018, p. 36)

El gusto: este sentido se lo considera como el ultimo filtro,
es decir, se deben pasar por todos los sentidos para llegar
a este, el mismo tiene que ver con las emociones (Gloria et.
al., 2019, p. 125), en el caso de los supermercados se intenta
atraer con las degustaciones de los productos sobre todo
de los nuevos para asi dar a conocer a los clientes y que
pueda ser mas facil la decision de compra. Este gusto esta
relacionado con el sentido del olfato y la vista, ya que en
base al olfato se intensifica el gusto y en base a la vista se
definen sabores como el amarillo a lo salado o el verde a lo
agrio, sin embargo, lo mas importante es que este sentido
se lo puede usar de estrategia para llegar a fidelizar al con-
sumidor. Por otro lado, este lenguaje kinestésico también
permite comunicacion (Guido, 2018, p.36)

La Kinestesia, se la conoce como una ciencia que esta re-
lacionada al movimiento de nuestro cuerpo, la percepcién
y sensacion gue tenemos mientras esta en movimiento y
cual es la relacidn gue se mantiene con nuestro entorno. Se
lo considera como un elemento de autoconocimiento, nos
ayuda a saber cdmo se encuentra nuestro cuerpo cuando
realizamos algun movimiento. Por otro lado, la Kinestesia
también se la considera como un lenguaje, a pesar de ser
no verbal termina comunicando visualmente con los dife-
rentes movimientos o gestos que se realizan, permite una
comunicacién por medio del tacto que establece un vin-
culo emocional y fisico que en la actualidad se ha perdido
por la evolucion de la tecnologia (Zorrozua Asociados, 2021).

1.6.- Relacion entre marketing sensorial y
diseno interior comercial

El disefio interior y el marketing sensorial se enfocan y de-
sarrollan todos sus criteriosy técnicas en virtud de provocar
sensaciones con el objetivo de que los usuarios disfruten su
experiencia de compra. El disefo de un espacio comercial
tiene ciertos objetivos especificos como explica Gonzalez
(2018), donde el principal objetivo es atraer y fidelizar a los
usuarios y por otro lado es proporcionar una experiencia
agradable de compra, para esto se implementaran ciertas
técnicas del marketing sensorial. Estas dos herramientas
tienen una estrecha relacion que son: los sentimientosy las
emociones, ya que al disefio interior comercial y el marke-
ting sensorial se los toma como estimulos externos que ge-
neran reacciones emocionales. Estos sentimientos y emo-
ciones sehalan la variedad de opciones que disponen al
tomar una decisiéon final. Finalmente, al realizar propuestas
de diseno, en este caso sensoriales directamente, ya se esta
aplicando el marketing sensorial con el objetivo de poder
provocar emociones y hacer que los clientes disfruten de
experiencias agradables dentro de los espacios utilizando
colores, olores, sonidos, texturas, que estimulan el interés
de los usuarios.



1.7.- Homélogos

A continuacidn, se recopilaron algunos homodlogos de los que se pudieron analizar ciertos as-
pectos y elementos destacados. Cada supermercado analizado tiene su distintivo, como ob-
servaremos posteriormente ninguno es igual. Podemos encontrar un reconocimiento de la
marca a partir de colores, texturas, distribuciones, entre otros elementos que describen y dife-
rencian cada supermercado.

1.7.1.- Supermercado Solera
Disefadores: Masquespacio.

Este es uno de la cadena de supermercados Solera ubicado en Alemania. Los disefiadores de
estos supermercados basaron su disefio del Mediterraneo, manteniendo la tipologia del local,
en cuanto a colores, predomina el negro que le aporta elegancia y seriedad, pero se contras-
ta con colores alegres que describen a Espana, por otro lado, también hay ciertos elementos
como las rejas que nos lleva a pensar en Andalucia y los azulejos del mediterraneo.

Todo el espacio incluido la sehalética siguen el patréon de disefio transmitiendo lo alegre que es
Espana, incluso le dieron un plus que es una cocina para degustacion cerca de los frigorificos
gue demostrara la gastronomia espafnola que es lo que quieren transmitir en este supermer-
cado, por otro lado, quisieron dar comodidad y funcionalidad al supermercado convirtiéndolo
en una zona de degustacion y haciendo sentir el mediterraneo y Andalucia cerca de esta zona.

Se selecciond este homologo porque se pudo observar que a partir de la marca de un local co-
mercial se puede crear disefo dandole un concepto como este caso era transmitir lo alegre de
Espana junto con la eleganciay, por otro lado, a parte de influir en el sentido visual reflejado en
todo el supermercado, trabajan directamente con el sentido del gusto, pues uno de factores
diferenciadores es que es un supermercado que ofrece la gastronomia Espanola, por lo tanto
para estimular el sentido del gusto diseflaron un espacio de cocina donde pueden cocinary
degustar y hasta ensenar a cocinar. Esto proporciona una idea, y una de ellas es trabajar el
sentido del gusto con la idea de la parte de degustacion.

Este supermercado lo realizé Meow Wolf, esta ubicado en Las Vegas y aparte de vender ali-
mentos lo han convertido en un parque de atracciones. Este supermercado ofrece un espacio
artistico interactivo, cada zona es distinta, ofrecen mundos surrealistas y paisajes que no son
parte de ir a comprar los productos basicos. Este mundo estda hecho con luces nedny cuenta
con ciertos productos que son raros y extranos como la tematica misma del supermercado.
Se seleccioné este homologo, ya que llamd la atencidn porque proponian algo completamen-
te diferente; donde ir a comprar se volvia un juego, causando sensaciones de entrar en otro
mundo, con muchas sorpresas en cada zona. Esta experiencia es mas que seguro que se que-
da grabada en los usuarios ya que convirtieron una accidn casi diaria en un momento de juego
e interaccién con el espacio.
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Figura 5: Supermercado Solera cocina de degustacion

Fuente: Supermercado Solera / Masquespacio (15 mar 2017). ArchDaily en Espafiol

. https:/Avww.
archdaily.cl/cl/867155/supermercado-solera-masquespacio ISSN 0719-8914

Figura 6: Supermercado Solera zona de cdrnicos

Fuente: Supermercado Solera / Masquespacio (15 mar 2017). ArchDaily en Espafiol. https:/mwww.
archdaily.cl/cl/867155/supermercado-solera-masquespacio ISSN 0719-8914


https://www.archdaily.cl/cl/867155/supermercado-solera-masquespacio
https://www.archdaily.cl/cl/867155/supermercado-solera-masquespacio
https://www.archdaily.cl/cl/867155/supermercado-solera-masquespacio
https://www.archdaily.cl/cl/867155/supermercado-solera-masquespacio

1.7.2.- Supermercado Merco

Este es un supermercado ubicado en México, fue reconoci-
do por su disefo interior, el grupo de diseno se habia inspi-
rado en un mercado callejero, entonces lo quisieron adap-
tar a este supermercado creando diferentes areas con su
propio concepto, pero procurando que todo esté en armo-
Nia. Los colores los escogieron inspirdndose en un amane-
cer ya que transmite relajacion y satisfaccion a la vista. Aqui
vincularon la marca con la experiencia de compra. Para el
desarrollo de este diseno, el grupo se enfrentd a 3 factores

Figura 7: Zona de cdrnicos

Fuente: Amanecer Merco Supermercado (Saucedo, J., 2020) Amanecer
Merco Supermercado — Galeria BID20 (bid-dimad.org)

principales que sugieren para el disefo: primero el ingreso
de los clientes, segundo el comportamiento de los clientes
y por ultimo la experiencia de los clientes.

Este homodlogo fue escogido, ya que a mas de aprender
en qué se inspiraron y como trabajaron, llama la atencién
como se enfocan en el cliente, viendo cada movimiento
para asi poder partir con el diseno que va a captar las emo-
ciones de los usuarios.

Figura 8: Zona de cdrnicos

Fuente: Amanecer Merco Supermercado (Saucedo, J., 2020) Amanecer
Merco Supermercado — Galeria BID20 (bid-dimad.org)
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https://bid20.bid-dimad.org/proyecto/amanecer-merco-supermercado/
https://bid20.bid-dimad.org/proyecto/amanecer-merco-supermercado/
https://bid20.bid-dimad.org/proyecto/amanecer-merco-supermercado/
https://bid20.bid-dimad.org/proyecto/amanecer-merco-supermercado/
https://bid20.bid-dimad.org/proyecto/amanecer-merco-supermercado/
https://bid20.bid-dimad.org/proyecto/amanecer-merco-supermercado/
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https://bid20.bid-dimad.org/proyecto/amanecer-merco-supermercado/
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1.7.3.- Omega Mart, el supermercado que ofrece una experiencia interactiva
Disefado por: Meow Wolf

Este supermercado lo realizé Meow Wolf, esta ubicado en

Las Vegas y aparte de vender alimentos lo han convertido

en un parque de atracciones. Este supermercado ofrece

un espacio artistico interactivo, cada zona es distinta, ofre-

cen mundos surrealistas y paisajes que no son parte de ir

a comprar los productos basicos. Este mundo esta hecho

con luces neény cuenta con ciertos productos que son ra-

ros y extranos como la tematica misma del supermercado.

Escogi este homologo ya que me llamo la atencion que
proponian algo completamente diferente donde ir a com-
prar se volvia un juego, causando sensaciones de entrar en
otro mundo, con muchas sorpresas en cada zona. Esta ex-
periencia es mas que seguro gue se queda grabada en los
usuarios ya que convirtieron una accién casi diaria en un
momento de juego e interaccidn con el espacio.

Figura 9: Zona de frutas

Figura 10: Zona de bebidas

Frostu ek

Oxink

Fuente: Omega Mart, el supermercado surrealista que aterriza en
Las Vegas (Archetto, M., 2021) https:/Mmww.traveler.es/experiencias/
articulos/omega-mart-supermercado-surrealista-en-las-vegas-ome-
ga-wolf/20428

Fuente: Omega Mart, el supermercado surrealista que aterriza en
Las Vegas (Archetto, M., 2021) https:/Mwww.traveler.es/experiencias/
articulosfomega-mart-supermercado-surrealista-en-las-vegas-ome-
ga-wolf/20428


https://www.traveler.es/experiencias/articulos/omega-mart-supermercado-surrealista-en-las-vegas-omega-wolf/20428
https://www.traveler.es/experiencias/articulos/omega-mart-supermercado-surrealista-en-las-vegas-omega-wolf/20428
https://www.traveler.es/experiencias/articulos/omega-mart-supermercado-surrealista-en-las-vegas-omega-wolf/20428
https://www.traveler.es/experiencias/articulos/omega-mart-supermercado-surrealista-en-las-vegas-omega-wolf/20428
https://www.traveler.es/experiencias/articulos/omega-mart-supermercado-surrealista-en-las-vegas-omega-wolf/20428
https://www.traveler.es/experiencias/articulos/omega-mart-supermercado-surrealista-en-las-vegas-omega-wolf/20428

1.7.4 Draegers Supermarket
Diseno: Boulton Design Group, Carmel Valley, CA

Este supermercado esta localizado cerca de la universidad
de Stanford. Los disefadores le aportan mas elegancia y
exclusividad en el diseno y en la buena comida y productos
gue ofrecian. En cuanto al diseno empiezan con un piso
negroy blanco que aporta elegancia y por otro lado las ca-
jas también negras con brillo que brindan un aire de exclu-
sividad. La iluminacién general es tenue y hay una combi-
nacion de luz blanca y luz incandescente amarilla, pero en
cuanto a los letreros de cada zona son nedn, los Mmismos
gue logran resaltar en la cerdmica negra de las paredes.
Por ultimo, el area de frigorificos esta ubicada en la mitad
del supermercadoy es considerado el espacio final que los
usuarios recorren antes de ir a los cajeros, este se lo consi-
deré como un punto focal donde el disefio es dramatico,
hay iluminacion tenue pero en este caso hay iluminacion
rosada y debajo de esta hay vegetacion. Alrededor del su-
permercado estan los productos diarios y hay una zona de
self service de carne y queso.

En este caso los disenadores tratan de investigar a sus po-
sibles usuarios para que en base a expectativas y estilos
de vida llegar a un objetivo. Los supermercados necesitan
mas eficiencia, un buen servicio y estrategias creativas de
marketing para atraer el tiempo de los usuarios. En este
supermercado querian trasmitir calidad, conveniencia, va-
lor y servicio, todos estos adjetivos que junto con el disefo
puedan cumplir el objetivo de atraer a usuarios mediante
los sentidos ofreciendo productos nuevos donde se pue-
dan sentir sus texturas, olores, degustaciones como el self
service y espacios donde sientan emociones de tranquili-
dad, armonia, amabilidad, cortesia como la zona de con-
gelados que tiene plantas que reducen el estrés y un color
rosado, justo en una zona donde la mayoria de gente pien-
sa que carnicos e hacen falta para la comida de la semana
o el mes y necesita calma.

Figura 11: Perspectiva 1

Fuente: Market, Supermarket & Hypermarket Design. Martin M. Pegler. (Retail Reporting
Corporation, 1990) Market, supermarket & hypermarket design: Pegler, Martin M: Free
Download, Borrow, and Streaming: Internet Archive
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Figura 12: Perspectiva 2
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Fuente: Market, Supermarket & Hypermarket Design. Martin M. Pegler. (Retail Reporting Cor-

poration, 1990) Market, supermarket & hypermarket design: Pegler, Martin M: Free Download,
Borrow, and Streaming: Internet Archive

Figura 13: Perspectiva 3

Fuente: Market, Supermarket & Hypermarket Design. Martin M. Pegler. (Retail Reporting Cor-

poration, 1990) Market, supermarket & hypermarket design: Pegler, Martin M: Free Download,
Borrow, and Streaming: Internet Archive


https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater
https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater
https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater
https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater
https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater

1.7.4.- Marui Imai Co. Ltd. / Sapporo, Japan
Disefo: Chaix & Johnson, Los Angeles, CA.

El objetivo de disefio para la renovacién de este supermer-
cado fue con un concepto urbano fashionable (adjetivo
relativo a la condicion de “popular” en un tiempo determi-
nado, permite identificar personas o cosas cuyo estilo em-
pata con la moda del momento o las tendencias recientes)
(Cambridge Dictionary, 2023). Aqui un factor importante
gue se destaca es la planificacion de una optima circula-
cién que sea facil para los usuarios y sobre todo cémoda,
con esto su objetivo era dar una primera impresion de co-
modidad a quienes ingresan a comprar al supermercado.
En el supermercado hay dos tipos de pisos, son de cerdmi-
ca pero en ciertas zonas tienen un ligero cambio, en la una
el piso es completamente blanco y el otras zonas es blanco
y ciertas partes azul. El objetivo del disefo y el estilo del su-
permercado es enfatizar en lo simple y moderno.

Finalmente, se enfocaron en 2 elementos importantes: la
identificacion por parte de los consumidores del merchan-
dising y tener una facil circulaciéon. Otro factor importante
es la iluminacidn, hay una cantidad considerable para que
el espacio no sea tenue y transmita ese estilo fashionable
con una combinacion de luz blanca y amarilla. Tiene zonas
consideras islas donde hay ciertos productos, como en la
imagen 16, donde pueden aprovechar los ventanales para
exhibicion y también el disefio de iluminacion, el piso tam-
bién tiene una ceramica con un color distinto que los dife-
rencia, estos espacios los consideran como puntos focales
gue dan nuevas sensaciones y emociones, ya que se puede
sentir que se cambia de lugar para comprar otras cosas,
pero en un mismo establecimiento.

Figura 14: Perspectiva 1

Fuente: Market, Supermarket & Hypermarket Design. Martin M. Pegler. (Retail Reporting Cor-
poration, 1990) Market, supermarket & hypermarket design: Pegler, Martin M: Free Download,
Borrow, and Streaming: Internet Archive
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Figura 15: Perspectiva 2

Fuente: Market, Supermarket & Hypermarket Design. Martin M. Pegler. (Retail Reporting Cor-

poration, 1990) Market, supermarket & hypermarket design: Pegler, Martin M: Free Download,
Borrow, and Streaming: Internet Archive

Figura 16: Perspectiva 3

Fuente: Market, Supermarket & Hypermarket Design. Martin M. Pegler. (Retail Reporting Cor-

poration, 1990) Market, supermarket & hypermarket design: Pegler, Martin M: Free Download,
Borrow, and Streaming: Internet Archive


https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater
https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater
https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater
https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater

Figura 17: Perspectiva 4

Fuente: Market, Supermarket & Hypermarket Design. Martin M. Pegler. (Retail Reporting Cor-
poration, 1990) Market, supermarket & hypermarket design : Pegler, Martin M : Free Down-
load, Borrow, and Streaming : Internet Archive

Figura 18: Perspectiva 5
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Fuente: Market, Supermarket & Hypermarket Design. Martin M. Pegler. (Retail Reporting Cor-

poration, 1990) Market, supermarket & hypermarket design : Pegler, Martin M : Free Download,

Borrow, and Streaming : Internet Archive
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https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater
https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater
https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater
https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater
https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater
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Figura 19: Perspectiva 6

Fuente: Market, Supermarket & Hypermarket Design. Martin M. Pegler. (Retail Reporting Cor-

poration, 1990) Market, supermarket & hypermarket design: Pegler, Martin M: Free Download,
Borrow, and Streaming: Internet Archive

Figura 20: Perspectiva 7

Fuente: Market, Supermarket & Hypermarket Design. Martin M. Pegler. (Retail Reporting Cor-

poration, 1990) Market, supermarket & hypermarket design : Pegler, Martin M : Free Download,
Borrow, and Streaming : Internet Archive


https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater
https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater
https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater
https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater
https://archive.org/details/marketsupermarke00pegl/page/n1/mode/2up?view=theater

1.8.- Conclusiones

Finalmente, se pudo encontrar que existen diferentes tipos de establecimientos
de contacto hoy en dia, donde los supermercados son los establecimientos que
mayor acogida tienen por el hecho de estar ubicados en zonas estratégicas y so-
bre todo por brindar la mayoria de productos basicos, sin embargo, con el surgi-
miento de la pandemia estos establecimientos se volvieron obsoletos de alguna
manera, ya que la forma de compras se did mediante aplicaciones online y se fue
perdiendo el ir de compras al espacio fisico.

Por ello, utilizando los criterios del disefio interior junto con ciertos elementos
del marketing sensorial se podra alcanzar un nuevo objetivo que es atraer a
los clientes antiguos que se volvieron compradores online y a clientes nuevos
gue buscan mejorar su experiencia de compra. El disefo interior comercial
y el marketing sensorial son herramientas importantes ya que al integrarse
trabajan juntas para influenciar en la experiencia de compra de los clientes;
mientras se trata de estimular la mayoria de los sentidos para crear recuerdos
y experiencias que los hagan volver, sin lugar a dudas el sentido mas predomi-
nante es la vista, ya que permite aclarar la informacioén recibida, conectandose
con otros métodos sensoriales como la memoria. Por ello se toma en cuenta
como el sentido principal para trabajar, debido a que “el 90% de la informa-
cién que percibe nuestro cerebro es visual, siendo las caracteristicas visuales,
en un gran numero de casos, las responsables de las ventas finales” (Jiménez,
2019, p.133). Por otro lado, los usuarios también son muy importantes porque
se tiene que lograr influenciar en la mayoria de los sentidos, utilizando ciertos
elementos como la iluminacién, la visualizacién, la distribucion y circulacion,
la organizacion de los productos, el ambiente en cuanto a la musica y olores,
entre otros.

En este sentido, este proyecto de titulacion pretende realizar un redisefio in-
terior de un supermercado ubicado en la ciudad de Azogues tomando como
herramienta el marketing sensorial, con el fin de generar un disefio que apoye
en mejorar la experiencia de compra de los clientes; pues al trabajar ya en un
disefo sensorial se esta trabajando directamente con un marketing sensorial
pues se busca influenciar en la mayoria de los sentidos para provocar el deseo
de compray al mismo tiempo satisfaccion del cliente dentro de los estableci-
mientos.
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1.8.1.- Aprendizajes

Luego de revisar los conceptos y homodlogos expuestos se evidencia
la importancia de crear nuevas experiencias para nuestros clientes.
Se comprendié que las personas captan estimulos ya sean positivos
0 negativos mediante los sentidos que es lo que define la experiencia
en cualquier lugar. Finalmente, se ha aprendido lo fundamental para
iniciar con la siguiente etapa sabiendo que influenciar en la mayoria
de los sentidos de las personas para generar emociones podra llevar a
resultados significativos. A continuaciéon se presenta un cuadro donde
se resumen los puntos importantes de cada estrategia que se tomara
en cuenta para la propuesta:
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Figura 21: Cuadro de estrategias de diserio interior y marketing sensorial
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ORGANIZACION VISUAL
DE FACTORES DE MERCHANDISING
DISENO

Sensaciones N : ue . « Diferenciarnos de
Funcionalidad P o la competencia
Experiencia g e i ; BB - Principios del

del cliente _ Sl s branding

Disefio basado ) I . Relacion con el

en la marca P £ ' SoE marketing y

sentimientos

Fuente: Elaboracion propia
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2.- Planificacion
2.1.- Introduccion

Este capitulo presenta el analisis de informacion levantada mediante las herra-
mientas de investigacién con las que se va a trabajar dentro de este proyec-
to para poder descubrir y determinar asi las necesidades de los clientes como
usuarios principales, después la de los colaboradores que son quienes pasan la
mayor parte de tiempo dentro del supermercado y finalmente de los duenos y
administrativos que son quienes han evidenciado la trayectoria de crecimiento
de esta cadena por lo que han ido palpando las necesidades tanto de los clien-
tes como de los colaboradores y el supermercado en si.

Todos estos usuarios son importantes, los mismos son una parte fundamental
para el desarrollo de este proyecto al igual que el estado actual del espacio don-
de encontraremos ciertas condicionantes en relacién al espacio, al usuario y el
tipo de proyecto que se esta realizando.

2.2.- Antecedentes del supermercado a intervenir

En la entrevista que se realizd a la presidenta de Supermercados La Bodega
Maria Eugenia Mendieta, ella nos comentd un poco de la historia de este esta-
blecimiento: “Hace 44 anos en la ciudad de Azogues, abrimos las puertas de un
pequeno local, que lo llamamos Su Comisariato, en un espacio de mas o menos
100 metros cuadrados, siendo el primer autoservicio en la ciudad de Azogues,
teniendo una gran acogida por la ciudadania y sus alrededores por la facili-
dad de coger los productos directamente, ese local nos quedaba cada vez mas
pequeno, lo que nos obligd a rentar un local mucho mas grande para imple-
mentar una bodega, la misma que en un corto tiempo, abrimos las puertas con
atencioén al publico, nuestros clientes conocian ese local como la bodega, que-
dando asi el nombre comercial de SUPERMERCADQOS “LA BODEGA". Han trans-
currido 44 anos de arduo trabajo, y grandes emprendimientos, como marcas
propias de algunos productos, los famosos combos, y los ya tradicionales ela-
borados para las diferentes temporadas de mas movimiento en el aho. Para dar
un mejor servicio a los clientes, importamos directamente desde China y Pana-
mMa una gran variedad de articulos para el hogar, manteniendo los precios mas
bajos del mercado. Somos una Empresa familiar, nuestra razén social es: ABAD
MENDIETA CIA LTDA, y su Nombre Comercial, SUPERMERCADOS LA BODEGA.
Con nuestro conocido eslogan “donde todo es mas barato”, préstamos nues-
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tro servicio a la Provincia del Canar, con un amplio local de
acopio desde donde se distribuye a nuestros 5 locales, los
tres ubicados en la ciudad de Azogues, uno en la ciudad de
Biblian y otro en la ciudad de Canar. Con la ayuda de Dios,
esperamos seguir creciendo, generando mas fuentes de
trabajo, contribuyendo también en el engrandecimiento
de nuestra querida ciudad y provincia” Estas son las pala-
bras de la presidenta donde pudimos conocer acerca de la
historia de este supermercado.

Los antiguos duenos utilizaban este terreno para hacer fe-
rias, regularmente de ropa. Después se compro el terrenoy
se lo utilizé en gran parte para que sean las bodegas de los
locales, y en menor parte las oficinas y una de las sucursa-
les de Supermercados La Bodega. El espacio donde opera
esta sucursal es de 1.192,89 m2. El target con el que se ma-
neja esta sucursal es medio alto.

Supermercados La Bodega al ser una cadena de super-
mercados, cuenta con 6 locales como se menciond an-
teriormente, ubicados en la ciudad de Azogues, Biblian y
Canar. En Azogues cuenta con cuatro locales, el local prin-
cipal (matriz) ubicado en la Av. 24 de Mayo entre General
Enriquez y Tenemaza, la sucursal uno ubicada dentro del
centro comercial Bartolomé Serrano, la sucursal dos ubica-
da en la General Veintimilla y Via Oriente y la sucursal tres
ubicada en la autopista Cuenca-Azogues, sector la concor-
dia a 200m de la gasolinera Primax, justo antes de la entra-
da a Azogues. En Biblian cuenta con una sucursal ubicada
en la Av. Alberto Ochoa y finalmente en Canar cuenta con
una sucursal ubicada en la Av. Colén y Jaime Roldos.

En la actualidad el supermercado que se va a intervenir es
el que estd ubicado en la autopista Cuenca — Azogues, a
200m de la gasolinera Primax, en un ingreso antes de la
entrada a Azogues. Este supermercado fue inaugurado en
septiembre de 2021. Los planos que existian de este terre-
no son generales, donde se podian identificar las zonas por
naves, la nave uno que es la principal fue la que utilizaron
para la creacion de la sucursal del supermercado, mien-
tras que las otras se las utiliza como centro de acopio de la
mercaderia que se distribuye para todos los locales.

Al ingresar nos encontramos a la izquierda con los carritos
de comprasy se dispone de 5 cajas que tienen una dis-
tancia de 0.80cm entre ellas. Luego de recoger un carrito
se dirigen a la derecha para seguir con el recorrido del lo-

cal, donde los primeros productos que encontramos son
bebidas, agua, jugos, servilletas, enlatados, snacks, leches,
dulces, entre otros; en las perchas del centro se encuen-
tran aceites, sal, azucar, condimentos, fideos, pifiateria, ve-
las, entre otros; en la parte del fondo se encuentran descar-
tables, panales, papel higiénico, productos para mascotas,
productos de limpieza, productos de aseo personal, entre
otros y en la parte del fondo encontramos carnicos, fruta,
queso, yogurt. Tiene una circulacion 100% 6ptima, es decir,
la mejor para un mayor confort en el espacio y comodidad
para los clientes. ya que la separacidon entre perchas va de
1.20 en la zona de hogar a 2 metros en las zonas de produc-
tos de comida para circulacion, esta medida es la correcta
para tener comodidad al momento de realizar las compras
con los carritos.

Actualmente el supermercado tiene cierta distribucién en
sus perchasy productos. Para la distribucién que se le dio a
este espacio se solicitd ayuda del Arg. Jaime Pifa, fue quien
guid en la organizacién del espacio como nos lo comenta
Patricia Abad Gerente general del supermercado. A partir
del resultado que se ha obtenido con esta organizacion se
la tomard en cuenta en un cierto porcentaje ya que a partir
de analizar las estrategias a utilizar en esta nueva propues-
ta se obtendran cambios.

A continuacidn se puede observar un analisis de las zonas
frias y calientes de la planta actual:



Figura 22: Andlisis de las zonas frias y calientes de la planta actual
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CAMARAS
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. ZONAS CALIENTES

Fuente: Elaboracion propia

En esta planta se ha identificado en la distribucion de la planta actual del supermercado donde se
encuentran las zonas frias y calientes, al analizar esta planta arquitectdnica, se concretdé que las zo-
nas calientes que son las zonas donde se genera un mayor trafico de clientes, estan desde el ingreso
al local y en cada una de las perchas del centro y laterales a excepcion de la zona donde se encuen-

tra la jugueteria y los productos de hogar ya que esa zona se la considera fria (agquellas zonas donde
el trafico de clientes es menor) debido que se encuentra en una zona apartada y donde la gente no
visita mucho, la zona del centro en los carnicos también es fria y esa zona entre las perchas de mas-

cotas y exhibicion de temporada.
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2.3.- Matriz

Esta matriz de diagndstico es una herramienta para poder resolver de una manera mas ordenada la informacién que se
pretende encontrar de cada objetivo especifico. Aqui se analizé donde se puede encontrar la informacién y qué instru-
mentos Nos sirven para resolverlo.

Tabla 1: Matriz de diagndstico

:DONDE

OBJETIVOS JOUE ESPERO OBTENER DE
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ESPECIFICOS

;QUE QUIERO
SABER?

(Cudles son las estrategias
de marketing sensorial que

ENCUENTRO LA

INFORMACION?

ESTA INFORMACION, EN

QUE ME VA A AYUDAR?

Comprender la  relacion ¢

Analizar las caracteristicas, ~ S¢ pueden usar dentro de . Sitios importancia  de trabajar el
conceptos y técnicas del ~ unsupermercado? webfarticnlosftesis/libros - Revision marketing sensorial y diseiio
marketing sensorial y su . Experto en disefio bibliogrifica interior en un local comercial.
relacion con el disefio comercial: Vero Vélez - Entrevistas Estudiar  los  conceptos ¥
interior. iCual es la relacion que . Marketing: P icia . Homologos. estrategias de marketing que se

existe entre el diseno Vintimilla pueden  potenciar  en oo

interior y  marketing supermercado.

sensorial?

(Como las estrategias del

marketing sensorial junto

con los criterios de disefio

interior ayudarin a crear

una mejor experiencia de . Revisién

P . bibliografica
Establecer los parametros y (Que consideraciones de - Sitios : L . Entrevistas Encontrar los parametros y
lincamientos del marketing diseno interior (criterios wcb."artwulusheslsﬂ:_bﬂ')s . Observacion  del lineamientos que se pueden seguir,
sensorial que pueden servir expresivos, [uncionales y : Exp-ertc? e filseno supermercado por seleccionar los que nos servirdn
para el disefio interior de  tecnolégicos) se  deben comm:lal Vero Vc}ez_ ) una semana en junto con el disefio interior para
un espacio comercial. tomar en cuenta dentro de - Marketmg. el diferentes mejorar la experiencia de los

un supermercado? Vintimilla : horarios. usuarios,

« Proyectos como gjemplo C Al cepack]

{Cudles son los elementos . Homélogos.

sensitivos que podemos

encontrar  para  luego

implementarlos en el

diseno ?

. Revision
bibliografica Observar y analizar cuales son las

(Cudles son las nuevas . Entrevistas necesidades de los clientes y del
Implementacién de un necesidades y exigencias de los = semiestructuradas- supermercado y actualmente cudl
redisefio en los espacios clientes y el supermercado? Db lenguaje informal y es el comportamiento de los

de Supermercados La
Bodega de la ciudad de
Azogues basados en las
estrategias del marketing
sensorial.

{Cual es la situacion actual
que se lleva dentro de los
supermercados?

- Proyectos como ejemplo
« Usuarios: colaboradores
d{:] local, gerente general,

-

-

Fuente: Elaboraciéon propia.

encuestas

Persona design
Observacion  del
supermercado por
una  semana  en
diferentes horarios.
Analisis espacial y
homologos.

clientes desde el momento que
ingresan. cuales son sus
movimientos, para en base a esto
realizar el redisefio del
supermercado aplicando ciertas
herramientas  del  marketing
sensorial,



Presidenta de supermercados La Bodega:

Historia de la empresa descrita en los antecedentes.
Ciertos aspectos que los han ido diferenciando de la
competencia a lo largo de su trayectoria comercial,
donde el aspecto mas representativo son los precios
bajos, mercaderia de bazar importada, y la atencién
personalizada al cliente.

El reconocimiento que han obtenido por parte de la
ciudad de Azogues como la empresa familiar lidera-
da por mujeres que ha crecido con esfuerzo dando
un servicio personalizado y buscando hacer crecer a
la ciudad desde que iniciaron con la primera tienda
hasta la actualidad que cuenta con seis locales.

Gerente general de supermercados La Bodega:

Caracteristicas del supermercado como la atencidn
personalizada, economia, variedad de productos,
amabilidad, esto les diferencia de la competencia.

Es una cadena de supermercados con presencia en
Azogues donde la gente va al supermercado fisico en
un 90%.

Productos de primera necesidad como arroz. azUcar,
detergentes, huevos, aceite. entre otros son aquellos
gue tienen una rotacion constante.

Las exigencias y necesidades de los clientes son la co-

2.4.- Resultados obtenidos de la herramienta encuesta, aplicado a los dueios de la empresa

modidad, en cuanto a pargueadero, sefalética, espa-
cio amplio y sobre todo actualmente ya no van solo
por la calidad o precios, sino que van en busca de una
experiencia satisfactoria de compra.

Encargada del departamento de marketing

Desde el 2009 se crea este departamento obteniendo
resultados beneficiosos para los clientes y la empresa,
organizando mejor a las mercaderistas y activaciones
en los punto de venta, brandeo en los locales y mejor
publicidad.

Utilizan estrategias como la fidelizacién al cliente, y el
engagement por medio de redes sociales y disponen
de televisores en cada local para comunicacion inter-
na con los clientes acerca de promociones, futuros
eventos, sorteos.

Tienen un target variado a pesar de que algunos loca-
les estan cerca el uno del otro.

Ante la competencia se quiere ser mejores con calidad
de precio pero sobre todo en la atencidn de los clien-
tes, por eso estudian a la competencia tinosamente
no con el fin de copiarla si no de mejorar siempre.

Disefio de entrevistas en anexo 1

2.5.- Resultados obtenidos de la herramienta entrevistas, aplicado a profesionales en diseno
comercial

Figura 23: Pasos para llegar a un resultado éptimo en un proyecto comercial

1 2

Levantamiento

[ .
Analisis del ) s
nE Condicionantes
edificio o local a

intervenir

Requerimientos ) Concepio de

de informacion del cliente marca

4 5
Estudio de Imagen

mercado institucional

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 24: Estrategias de distribucion y planificacion para proyectos comerciales

Funcionalidad Accesibilidad > Seguridad Confort > Estéticay

sensorialidad

Fuente: Elaboraciéon propia.

Arquitecto Jaime Piha

Se pueden llegar a presentar cierta dificultades como el presupuesto dis-

ponible o que los parametros de los clientes no sean claros y se generen
desacuerdos.

Se debe tener una definiciéon clara y disefio que vaya acorde al nicho de
mercado, target, localizacion del proyecto.

Manejo adecuado de la exposicidon del producto y mediante jerarquizaciéon

de los productos para guiar la compra estratégicamente por la ubicaciéon
mediante estrategias como el visual merchandising.

El objetivo de cada proyecto comercial es convertir al espacio contenedor
en un escenario que genere una experiencia de compra, con el manejo

Figura 25: Aspectos que un supermercado debe contemplar para un buen disefio

) Maobihario ¥

merchandising

Branding Mood board ) Layout

Fuente: Elaboracion propia

adecuado del color, sonido, olor, temperatura, iluminacion, entre otros ele-
mentos generando una sensacion de pertenencia y fidelizacion.

Se debe protagonizar siempre al producto mas que a los detalles arquitec-
tonicos o de disefio ya que como supermercado se venden productosy no
acabados de construccion. Sin dejar de lado siempre una correcta concep-
cion estética y formal del proyecto.



Disenadora de interiores Verénica Vélez

Figura 26: Pasos para llegar a un resultado potencial de disefio interior
| 2 3

Reuniones con )

el cliente marca

Analisis de la Manual de
marca y su

identidad

Fuente: Elaboracidén propia

El retail design se enfoca en lograr un alto impacto a
través de la experiencia y determinar coémo es la iden-
tidad de las marcas con las que se trabaja.

Una marca claray bien desarrollada, es |la base principal.

Figura 27: La marca como un todo

Filosofia y
objetivos Identidad

grafica

Fuente: Elaboracién propia

Aspectos de arquitectura, disefio de interiores, disefo
grafico, publicidad, marketing, ventas y producto, res-
pondiendo siempre a los requerimientos y necesida-
des de los clientes. Todo esto debe tomarse en cuenta
al momento de planificar un proyecto comercial.

Figura 28: Diferencia entre imagen e identidad corporativa

IDENTIDAD CORPORATIVA

IMAGEN CORPORATIVA

Es el significado que adquiere Esta reflejada en los elementos

una marca ante la sociedad, esta visuales (logotipo, color,
relacionada con el publico (en composicion, imagenes, iconos y
forma de creencias sobre la demas).

marca)

Fuente: Elaboraciéon propia

Se debe tener en cuenta ciertos elementos como las
zonas frias y las zonas calientes, distinguir la ilumina-
cion funcional y la decorativa, mobiliario debe inte-
grarse en el espacio sin crear cuellos de botella. Con
estos elementos analizados con pilares fundamenta-
les dentro del disefilo comercial.

Al realizar propuestas de diseno ya estamos aplicando
marketing sensorial para provocar emocionesy hacer
qgue el visitante disfrute de experiencias influencian-
do en los sentidos.

Una de las estrategias que se ha mencionado mayor-
mente en esta entrevista fue la de visual merchandi-
sing, esta herramienta es indispensable para el dise-
Ao interior comercial.

Disefio de entrevistas en anexo 1
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2.6.- Resultados obtenidos de la herramienta encuestas, aplicado a los clientes del supermercado

Figura 29: Resultados mds importantes de las enc uestas a los clientes

Target de 19 a 35 W Motivo principal de
anos y de 40 a 45 W compra:  Mercado | a
aiios. de la semana.

Principales productos
comprar: Leche,
aceite, arroz, carnes,
azticar y huevos.

A la mayoria de los
clientes les gustaria sentiv

amabilidad,

tranquilidad, seguridad y
felicidad al comprar.

Las molestias que los | Recomendaciones:
clientes presentan son W mejorar publicidad,
que durante el dia hace || poner  ventilacion,
mucho calor y cuando W mejorar sefialética.
Hueve hay mucho ruido.

confianza,

Fuente: Elaboraciéon propia

Aqui se distingue al publico objetivo que va por el mercado de la semana, van
en busca de productos basicos, y pasan por este supermercado esperando re-
cibir la mejor de las atenciones, se encontraron ciertas molestias que por medio
del disefo interior se puede brindar una solucion para el calor y el ruido de las

planchas de zinc cuando llueve.

Disefo de encuestas en anexo 2

2.7.- Resultados obtenidos de la herramienta de observacioén, aplicado a los clientes,
colaboradores y el espacio

Lo primero que buscany a dénde se dirigen los clientes son
a los productos de primera necesidad; 1. la leche; 2. carnes;
3. aceite, entre otros, esto es por lo primero que preguntan
al ingresar en el local, es decir, que ingresan y por lo gene-
ral se van al fondo y a la izquierda.

Existe 2 horarios donde se generan cuello de botellas en las
cajas (hora pico), por la manana de 10 al2amy por la tarde
de 4 a 7.:30pm, para estos momentos actualmente la Unica
solucion que hay es llamar a algunos companeros para que
ayuden a despachar, pero en la propuesta de disefo se pre-

tende incluir perchas de una altura maxima de 1.10 m, por
las que obligatoriamente se tiene que pasar para llegar a
las cajas, de esta manera los clientes se entretienen viendo
mas productos con la probabilidad de que los compreny a
su vez esperan con tranquilidad a que les toque su turno.
La mayoria de clientes van en pareja o en familia y 9 de
cada 10 clientes van con nifos.

Se destacaron 3 recorridos a los que se les pudo hacer se-
guimiento :



Figura 30: Recorrido 1

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 31: Recorrido 2

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 32: Recorrido 3
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Fuente: Elaboracion propia

En cada recorrido se puede observar que la linea naranja es por donde caminaron y la linea azul tiene nUmeros desde el
1 hasta el producto final que llevan. Segun la observacion los clientes siempre van por productos de primera necesidad.
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Para finalizar con esta herramienta, se realizaron tablas de
las diferentes zonas del supermercado donde se analizaron
condiciones generales como el area, la altura, los usuarios
y la iluminacion, también se observo el mobiliario y las ins-

talaciones correspondientes. Se llevo a cabo un analisis de
los diferentes espacios donde se obtuvieron aspectos po-

sitivos y negativos en relacién al aspecto actual del super-
mercado.

Tabla 2: Cajas

Fuente: Elaboraciéon propia

Aspectos positivos

1. La distancia de las cajas es correcta aungue se podria me-
jorar para dar aun mas circulacioén para mayor comodidad.
2. Las cajas tienen cierta parte funcional pero su ergono-
mia no es la correcta tanto para los clientes como para los
cajeros, son muy pequenas y eso causa incomodidad.

3. Estan ubicadas en una zona estratégica y la cantidad de
cajas es 6ptima para la semana.

Aspectos negativos

1. La zona donde estan los carritos de compras impide el
paso para las personas con discapacidad y tapa el paso de
una de las cajas.

2. Las cajas podrian ser mas funcionales y ergonémicas ya

gue el espacio para pasar los productos y el espacio de des-
pacho es incomodo.



Tabla 3: Zona de informacion

ZONA DE INFORMACION

Fuente: Elaboracion propia

Aspectos positivos

1. Es funcional para ciertas actividades como ingreso de
facturas, solucién de problemas con las facturas o actuali-
zacion de datos de los clientes.

2. Tiene un equipamiento necesario como computadora,
impresora, teclado, cajones de almacenamiento, escritorio,
basurero.

Aspectos negativos

1. Es un punto de informacién pero no se lo reconoce como
tal, ya que no tiene una sefnalética que indique que fun-
cionalidad tiene ese espacio. Esta oculto por mobiliario de
exhibicién de productos.

2. Su interior es un espacio relativamente pequefo y des-
ordenado.

3. No es funcional para las actividades previstas.
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Tabla 4: Zona de cdrnicos

ZONA DE CARNICOS

FOTOGRAFIAS

Fuente: Elaboraciéon propia

Aspectos positivos

1. Materialidad del piso de hormigon pulido que transmite
limpiezay orden. Es resistente para espacios de alto trafico
y muy combinable con otros materiales.

2. El disefio de las marcas de carnicos, realizado con una
materialidad de madera que transmite calidez en esa zona
que invita a pasar por ahiy atrae.

3. Cielo raso, es muy practico y utilizado para este tipo de
establecimientos por que son de facil removida por si hay
algun cambio.

4. La materialidad de los dos pisos son la misma, solo que el
hormigdn mas oscuro fue realizado antes que el mas claro
pero lo positivo de esto es que hay una separacion no in-
tencional pero que sirve de la parte de frigorificos con los
demas alimentos..

5. La iluminacion es correcta tanto para el dia como para la
noche, se usa una iluminacién Led fria.

Aspectos negativos

1. La materialidad de los dos pisos son la misma, solo que
el hormigdn mas oscuro fue realizado antes y una de las
desventajas del mismo es que con el paso del tiempo se
pueden hacer grietas o su brillo y color cambian.

2. Las columnas son utilizadas para exhibir productos, pero
todo se ve amontonado y se podria aprovechar de mejor
manera estas columnas.

3. Esta es la fachada que se ve desde la entrada, estética-
mente No es apropiada porque da imagen de poca limpie-
za y por otro lado se ve el cielo raso de la zona de frigorifi-
cos, esto se podria mejorar.

4. Se puede colocar de una mejor manera esta refrigerado-
ra, incluso tapando la parte de atrds que le quita el orden
gue se quiere transmitir y lo estético ya que solo transmite
desorden.



Tabla 5: Perchas

ZONA DE PERCHAS

Fuente: Elaboracion propia

Aspectos positivos

1. Materialidad del piso de hormigdn pulido que transmite
limpiezay orden. Es resistente para espacios de alto trafico
y muy combinable con otros materiales.

2. La cubierta esde zinc con pendiente entre 20y 27% y una
estructura de acero para aguantar el peso, en este caso fue
ideal para este espacio ya que en un inicio eran naves. Este
material es resistente a la corrosion y tiene durabilidad, es
maleable, no requiere limpieza y es reciclable.

3. Circulacion 6ptima para dos personas con carrito de
compras.

Aspectos negativos

1. La publicidad estéticamente no se ve bien, no hay una
armonia ni dinamismo o continuidad.

2. La publicidad sigue siendo desordenada, ya que de un
lado es mas pequena que del otro y hay espacios vacios.

3. Las paredes transmiten descuido por las grietas, porque
tal vez no hay un mejor acabado y la pintura se esta des-
gastando.

4. La iluminacion es LED pero su ubicacion podria ser me-
jor.
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Tabla 6: Perchas

ZONA DE __PE.RC-H:AS

FOTOGRAFIAS

Fuente: Elaboracion propia

Aspectos positivos

1. Materialidad del piso de hormigdn pulido que transmite
limpiezay orden. Es resistente para espacios de alto trafico
y muy combinable con otros materiales.

2. Esta publicidad es estratégica por el lugar en el que esta
y por otro lado tiene una funcionalidad de poder esconder
las oficinas que se encuentran detras de eso.

3. Lailuminacion la considero 6ptima, es suficiente y es luz
fria.

4. La luz natural nos trasmite mayor confort, y un bienestar,
es beneficiosa para nuestra vision.

Aspectos negativos

1. Esta fachada no se ve estéticamente bien, el color parece
desgastado y sucio, no hay un buen acabado que trans-
mite limpieza y orden para que asi pueda resaltar mas la
publicidad.

2. Esta columna es ocupada como exhibidor de productos
pero se ve descuidada y desordenada se le puede explotar
mas dandole una estética y funcionalidad mejor.

3. La exhibicion de ciertos productos en estas partes consi-
dero que no son una buena estrategia ya que se ve desor-
denado y en este caso fuera de lugar en esta zona donde
hay comestibles.

4. Considero que las géondolas deben ser mas llamativas,
bien organizadas y todo el tiempo atendidas porque es la
carta de presentacion hacia los pasillos. En este caso hay
ciertas géndolas que estan descuidadas o vacias cuando se
deberian aprovechar al maximo.

Disefo de observacion en anexo 3



2.8.- Persona design

Como estrategia para realizar la propuesta de diseno, se ha considerado realizar 4 persona design para poder identificar
perfiles de usuarios y generar un disefo mas abarcativo.

MOTIVACIONES

« Dedicar tiempo de calidad a su
familia.

. Ser reconocida como la mejor
cajera.

« disfrutar con su familia y amigos.

« Superacion personal.

METAS

« Mejor colaboradora del mes
durante el ano.

« Cerrar la caja sin ningun faltante.

« Trabajar duro para ahorrar y
poder estudiar.

« Ser una buena mama.

« Ahorrar para poder comprar una
casa.

PROBLEMAS

« Clientes groseros.

« Clientes que llegan con billetes
falsos.

« Clientes que se quejan porque no
encontraron algo.

= Interrumpen cuando esta
cobrando para preguntar por un
producto que no encuentran.

Figura 33: Persona design1

JESSICA PIEDRA

Cajera Supermercados La
Bodega
PERFIL
Género: Mujer

Edad 30

Direccion Calle Bolivar

BIOGRAFIA

Jessica tiene esposo vy 3 hijos. Trabaja en el
supermercado como cajera y suele hacer sus
compras 3 veces a la semana dependiendo
de cuando lleguen los productos. Le gusta
ver peliculas y tener noches de karaoke.

Fuente: Elaboracion propia

PERSONALIDAD

Paciente y amable

Extrovertida
Hablar en publico

HABILIDADES
Cobrando
' 6 6. 6 6 ¢

Resolviendo problemas

1.6 8 & SN

MARCAS FAVORITAS
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MOTIVACIONES

« Ahora que esta soltero dedicarse
tiempo de calidad.

« Ser reconocido como uno de los
mejores chefs.

« Disfrutar con su familia y amigos.

« Superacion personal.

METAS

« Poder llegar a ser reconocido en
Azogues y posteriormente en el
pais.

« Tener una familia y poder
ensefiarles sobre el negocio.

- Cada vez poder ir mejorando con
mas estudios para dar la mejor
calidad de comida.

PROBLEMAS

« Clientes que si no les gusto algo del
restaurante, le van gritando.

« Proponer un plato diferente y no
encontrar los productos necesarios.

« Escuchar rumores malos de su
restaurante.

Figura 34: Persona design 2

PERSONALIDAD

Paciente, amable y extrovertido

Practico y humorista

Lider
RODRIGO REDROVAN
Dueiio del restaurante D
Heno del res (.HH{HT [ on llABlLIDADES
Rodrigo : \
Trabajo en equipo y
PERFIL sociabilidad

Género:  Hombre

e 1.6 8.8 6 ¢

. ) Resolviendo problemas
Direccion: Av. 24 de mayo

: 1 8. 80.6 8 ¢
BIOGRAFTA

Rodrigo tiene un restaurante de comida rapida MARCAS FAVORITAS
por lo que su visita al supermercado es constante,
es decir, visita todos los dias ya sea por la Mol
manana, tarde o la noche en busca de los Golen.
productos para poder elaborar su menu. Esta
soltero y tiene un socio que le ayudo a abrir el
restaurante. Vive solo en un departamento cerca
de su negocio y le gusta salir a correr todas las
mananas.

Fuente: Elaboracion propia



MOTIVACIONES

Desarrollarse como persona.
Conseguir un reconocimiento como
buen estudiante.

Disfrutar con su familia y amigos.
Superacion personal.

METAS

Ganar la mayoria de partidos de
fatbol.

Entrenar la semana completa.
Graduarse como arquitecto.

Al graduarse irse de intercambio y
luego hacer una maestria.

« Comprarse su propio carro.

PROBLEMAS

« Tiene un trastorno por lo que
acude al psicologo.

« En la universidad tiene un
problema con un profesor.

« Cuando va de compras, sobre todo
por alcohol siempre creen que es
menor.

» No le gusta mucho ir de compras
porque se pierde y no le gusta
preguntar,

Figura 35: Persona design 3

DAVID ROMERO

Joven universitario

PERFIL
Género: Hombre
Edad: 20

Direccion: Zhullin bajo

BIOGRAFIA

David estudia en Cuenca, va por el segundo ciclo
de arquitectura. La mayoria de veces que va de
COmpras es con sus amigos por cosas para picar
como papas, galletas, chupetes y bebidas
alcohdlicas, también suele ir de vez en cuando con
su mama, tiene 3 hermanos, 2 mayores y 1 menor.
Por lo general van a comprar por la tarde como a
las Spm para reunirse en la noche.

Le gusta jugar futbol y va al gym por las noches.

Fuente: Elaboracién propia

PERSONALIDAD

Amigable y extrovertido

Creativo y autonomo

Individualista

HABILIDADES
Trabajo en equipo

1 8. 6.6 6 ¢

Resolviendo problemas

1 8. 8.8 6 ¢
MARCAS FAVORITAS
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Figura 36: Persona design 4

MOTIVACIONES

» Dedicar tiempo de calidad a su
familia.

= Reconocida por sus afios de labor
en el banco.

« Superacion personal.

METAS

« Mejor colaboradora del mes

PERSONALIDAD

Amigable y reservada

Creativa y carismatica

durante el ano.

« Salir de su trabajo con todo
cuadrado.

« Trabajar duro para poder una

< it G b HABILIDADES
Hend Cancad ee H ’a 4 S1 T CARMEN ALTAMIRANO Capacidad de organizacion

« Ser una buena mama. o
« Ahorrar para poder irse de viaje con Administradora de un banco L o b B & 4

toda su familia. PERFIL Trabajo en equipo
PROBLEMAS Género:  Mujer
« Clientes atrevidos. Edad: 40 ** ﬁﬁ
« Clientes que llegan con billetes Direccita. Orisntey Veintinila Responsabilidad

falsos. ) ’
» Clientes que se quejan por el BIOGRAFIA *****

tiempo de espera. MARCAS FAVORITAS
« Interrumpen cuando estan

Carmen trabaja en un banco y sale a las 5pm, :
suele ir de compras el fin de semana, por lo @ R

general cada fin de mes, ,vive con su esposo y

ocupados.

« En el supermercado a veces no
encuentra todo y se pierde.

« Algunos productos basicos son
dificiles de alcanzar.

« Por las mananas hace mucho calor
cuando va de compras.

SAMSUNG

tiene 2 hijos. Como no trabaja los fines de
semana suele ir de compras con su familia por
la mafiana y a veces por la noche.

Le gusta cocinar y tener reuniones en familia.

Fuente: Elaboraciéon propia
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2.9.- Conclusiones

A partir de los datos recolectados y las herramientas utilizadas estamos listos
para empezar a tomar decisiones de disefo. Iniciamos analizando las condi-
cionantes presentes en el proyecto, en base a estos datos surgen criterios de
diseno que seran importantes y deben tomarse en cuenta. La persona design
es una herramienta que nos ayudara para dirigirnos a un target mas abarcativo
donde se hara mas llevadera la toma de decisiones y los problemas a resolver.

2.9.1.- Aprendizajes del capitulo 2

Se conocid a fondo el espacio a trabajar sobre todo a partir del analisis fotogra-
fico donde se encontraron aspectos positivos y negativos que nos ayudaran a
tomar decisiones de disefio. Se debe tomar en cuenta los pasos a seguir para la
elaboracion correcta de un diseflo comercial, sobre todo buscando dar la iden-
tidad de la marca por medio de los colores, logotipo, tipografia, entre otros ele-
mentos con el firme objetivo de brindar una mejor experiencia de compra y
generar el vinculo de cliente-supermercado.

Con la elaboracién de las herramientas como las encuestas, entrevistas, obser-
vacion, persona design y la investigacion en determinados libros , estamos listos
para poder identificar aspectos que nos ayudaran a empezar con el redisefo de
Supermercados La Bodega.
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3.- Programacion
3.1.- Introduccién

El siguiente capitulo lleva consigo informacién de gran importancia en la rea-
lizacion eficaz del proyecto a ser desarrollado, en el establecimiento de Super-
mercados la Bodega que estd ubicado en la ciudad de Azogues. Este supermer-
cado se encuentra emplazado en la autopista Cuenca-Azogues, a 200 metros
de la gasolinera Primax. Para poder seguir con el proyecto es importante en-
contrar y determinar cuales son las condicionantes y criterios de diseno tanto
expresivos, funcionales y tecnolégicos de este proyecto. También es necesario
los criterios que son relevantes del proyecto como el corporativo, el de usuarioy
el de sensorialidad. Estos elementos son fundamentales en la intervencién de
este caso de estudio.

3.1.1.- Datos generales de la edificacion
En la Fig. 37 se observa el emplazamiento general de las naves industriales don-

de funciona el supermercado a intervenir, oficinas y bodegas que almacenan
mercaderia para todos los locales.

Figura 37: Emplazamiento general del terreno ubicado en la autopista

Fuente: Arg. Leonardo Moreno
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3.2.- Condicionantes de diseno

Figura 38: Condicionantes de Diserio

» Asociacion
con la marca.
e A Analisis de la
o Mision, vision  ° ‘]' : o ‘
distribucion vy
y valores. y
. Rasgos ZOnas.
morfologicos . »
: o Circulacion.
y tipografico
de la marca. ey
« Organizacion.
« Materialidad.

. « Senalética.
¢« Cromatica.

« Iluminacion.

« Ventilacion. « Ambientacion.

Fuente: Elaboraciéon propia.

3.2.1.- Condicionantes funcionales de la sucursal 3 de Supermercados La Bodega

A continuacion, en la Fig. 38, se muestra como esta organizado actualmente el supermercado, en cuanto a perchasy
productos. Una de las condicionantes principales es la organizaciéon que se mantendra en su mayoria ya que se organizé
de esta manera con la ayuda del Arg. Jaime Pifa y que en el tiempo de inaugurada la sucursal ha dado buenos resultados
en base a las ventas y comentarios de |los clientes, colaboradores y duenos, sin embargo se busca redisenar este espacio
ya que actualmente los clientes ya no buscan los buenos precios y calidad, si no van en busca de una mejor experiencia
en el proceso de su compra. Por otro lado, el acceso se limita a tener que ser en la parte frontal ya que a los lateralesy en
la parte de atras no es posible debido a que no serian espacios estratégicos para un acceso.



En cuanto a la altura del espacio al ser una nave tiene una
estructura de techo a dos aguas donde su altura en el cen-
tro del establecimiento es de seis metros y a los lados es
de 4.15 metros. Dentro de las condicionantes funcionales
tenemos condicionantes arquitectonicas como son las co-

lumnas, existen 19 columnas en la parte de atras con di-
mensiones entre 30cm y 40cm, también se incluye la es-
tructura de la nave que son tubos estructurales cuadrados
de hierro, existen 14 de estas estructuras en toda la nave.

Figura 39: Planta de distribucién actualmente
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1 | BANOS 29] CAPILARES, ASEO PERSONAL | 56 GUANTES, ESTROPAJOS, ESPONJAS, TRAPEADORES
CUARTO DE JABON, PASTA, LISTERINE
2 | cAmARAS 30| CepiLLos 57| PANALES ESCALA 1:300
3 | BODEGA 31 LIMPIEZA 58] PAPEL HIGIENICO .
4 | FRUTA 32| MASCOTAS, BAZAR 59| QUESOS Y YOGURT
5 | TALIANAEUROPEA 33| FUNDAS TRANSPARENTES
6 [PAN 34| DESCARTABLES
LECHES, GOLOSINAS,
7 ) ,
LEGHE SABORIZADA, 4ug| %8| PANALES
TOALLAS COCINA 3
8 | SoRVILETAS LAVAVAJILLAS, DESIF. COCINA
9 [ENLATADOS sALADOS | 37| CLORO, DESIF. PISOS

BEBIDAS, CERVEZA,
AGUA

38| DETERGENTE, DET, LIQUIDO

11] SNACKS 39 |ACEITE, MARGARINAS,
12| pEsa MANTECA

HELADOS, CASILLEROS 0
13| REFRIGERADORAS 40 | ATUN, SARDINAS, SAL
14| CARRITOS 41]PESA

CAJAS

42 |ARROZ, GRANOS

ZONA DE INFORMACION | 43| FIDEOS, TALLARIN

17| EXHIBICIONES 44| AZUCAR, CAFE, CHOCOLATE
18] HOGAR 45| LECHE POLVO, MIEL, TE

19| BAZAR 46| CEREALES

20 | JUGUETERIA 47 FRUTOS SECOS.CONSERVAS
21] PINATERIA 48 | MERMELADAS, DULCES

22| MACETAS 49 AVENA

23 | EXHIBICIONES TEMPORA.| 50| COLADAS

24| MASCOTAS 51| VINAGRE, AJT, BAZAR

25| LICORES 52| CONDIMENTOS

26| CONFITERIA 53] FOCOS, VELAS, CIRIOS

27| BAZAR, BOCADOS 54| SUAVIZANTES

26| TOALLAS HIGIENICAS, | 55 |INSECTICIDA, DESINF. SPRAY,

PROTECTORE:!

ICERA PISOS

Fuente: Elaboracion propia

PLANTA DE DISTRIBUCION ACTUALMENTE
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3.2.2.- Condicionantes tecnoldégicos de la sucursal 3 de Supermercados La Bodega

Las condicionantes tecnoldgicas en este caso son factores
con respecto al clima, temperatura, precipitacion y solea-
miento. Ecuador al estar ubicado en la linea ecuatorial nos
da como resultado dos estaciones que son verano e invier-
no donde en verano se puede llegar hasta los 23°C y en
invierno puede variar una temperatura entre 9 °C a 17 °C.

En la tabla a continuacion se resalta las diferentes tem-
peraturas de la ciudad de Azogues, a las que Supermerca-
dos La Bodega esta expuesto. Podemos destacar que a lo
largo del afno la temperatura varia de 6°C a 16°C y en pocas
ocasiones baja a menos de 3°C o sube mas de 19°C.

Por otro lado, la probabilidad de precipitacion en Azogues
varia a lo largo del ano. La temporada con mayor precipi-
tacion aproximadamente dura 7,3 meses y con un 38% de
probabilidad de lluvia. El mes con mayor lluvia es marzo

con un promedio de 17,5 dias y 1 mm de precipitacion. En
cuanto a la temporada mas seca donde el mes con menos
dias de lluvia es agosto con un promedio de 6,3 dias de llu-
via, dura alrededor de 4,7 meses.

Figura 40: Temperatura de Azogues

calurosos frescos
40°C 40°C
35°C 35°C
30°C 30°C
25°C 25°C
20°C  2feb. 2?6“;‘3’- 3 may. 20°C
15 °C b St IS°C  17jun. 99 8sep. _ L 15°C
| 10c 10C
10°C - ———— 10 °C
) 9'C 10°C g o — S X
5°C T et 5°C
0°C 0°C
H5°C 5°C
-10°C -10°C
-15°C -15°C
-20°C -20°C

ene. feb. mar. abr. may. jun. jul. ago. sep. och nov. dic.

Promedio ene. feb. mar. abr may. jun. jul. ago. sep. oct. nov. dic
Maxima: 15°C 15°C 16°C 16°C 14°C 11*C 10°C 10°C 12°C 12°C 13°C 14°C
Temp: 12°C 129°C 12°C-139C 11°C 9°C. 82C 820 9°C 20°C 11°¢ 11°C

Minima: 9°C 10°C 102 10°C 9°% 7*C H£°C 6°C F'C 8°'C 8% 9°C

Fuente: £/ clima y el tiempo promedio en todo el afnio en Azogues.
(Weather Spark, 2023) https://fes.weatherspark.com/y/20017/Clima-pro-
medio-en-Azogues-Ecuador-durante-todo-el-a%C3%B1o

Figura 41: Probabilidad diaria de precipitacion en Azogues

100 % mojados secos maojaclas 100 %
90 % 1 920 %
80 % | BO %
70 % R | 70 %
60 % 57 % [ 60 %
50 % j‘ﬂ’ %\‘ Boct A fo
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e 19 % A0 ]

20 % : = el F 20 %

10 % = ; 110 %
! | Ahora |

0% : w: 0%
ene. feb. mar. abr. may. jun. jul. age. sep. oct. nov. dic

H porcentaje de dias en los que se observan diferentes lipos de precipitacion, excluidas los cantidades
irfirnas: solo fluvia, solo nieve, mescla (lovid y nevi el misrmo dia).

Dias de ene. feb. mar abr. may. jun. jul. ago. sep. oct. nov. dic.

Lluvia 11,7dd. 14,6dd. 175dd. 155dd. 12,1dd. 9,6dd. 7.5dd. 63dd. 81dd. 11,6dd. 10,9dd. 11,3dd.

Fuente: El clima y el tiempo promedio en todo el afio en Azogues.
(Weather Spark, 2023) https://esweatherspark.com/y/20017/Clima-pro-
medio-en-Azogues-Ecuador-durante-todo-el-a%C3%B1o
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Finalmente, otro factor de gran importancia es la direccion del sol. Tanto en la
arquitectura como en el disefio es importante la necesidad del ingreso del sol a

los espacios interiores.

Figura 42: Soleamiento

e
puf® .
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TRAYECTO SOLAR EN VERAND
. TRAYECTO SOLAR EN INVIERNO

Fuente: Andlisis de Soleamiento. (ArchDaily Team, 2014) https://www.archdaily.cl/cl/733490/materiales-trespa-meteon-doble-piel-sustenta-
ble/5432e7bdc07a80cbe8000008-materiales-trespa-meteon-doble-piel-sustentable-analisis-de-soleamiento

El soleamiento va de Este a Oeste, aqui nos indica por donde hay el ingreso

de luz en este caso del supermercado da justo a la entrada y ventanales sobre
todo al medio dia.

Figura 43: Soleamiento en la ubicaciéon de Supermercados La Bodega en mapa geogrdfico

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.3.- Condicionantes expresivos de la sucursal 3 de Supermercados La Bodega

La materialidad es un factor importante dentro del disefo y en este caso la es-
tructura de este galpdn donde estd emplazado el supermercado tiene una es-
tructura de pilares reticulados, con un techo de laminas de zinc. Las paredes
son de blogue con revestimiento de pintura. Es una estructura que esta dictada
en todas las naves del espacio por lo que es un factor inalterable ya que no se
puede destruir la continuidad de las estructuras.

Figura 44: Materiales de la estructura

Léﬂlinas de 7o°

Fuente: Elaboracion propia

3.2.4.- Condicionantes corporativos de la sucursal 3 de Supermercados La Bodega

Al ser una empresa que lleva una gran trayectoria y dirige una cadena de su-
permercados nos encontramos con condicionantes como la parte econémica
ya que al ser una empresa que quiere ir creciendo con locales propios e imple-
mentando mas diseno tienen que tratar de mantener un rango de dinero que
pueda ser delegado para estos factores.

En cuanto a la cromatica operan con los colores corporativos de la marca los
mismo que ayudan a reafirmar la mision, vision y objetivos de Supermercados
La Bodega, es por esto que el color naranja y azul son los predominantes de
la marca. La tipografia es Gothiks Black con la que posteriormente se tendra
gue trabajar, tiene un logo que se lo puede utilizar para ciertas morfologias y
también una mascota conocida como el centavito, el mismo es utilizado para
cualquier exhibicion, flyer y es reconocido por la gente.




Figura 45: Colorimetria del logo 1, logo 2 y mascota del supermercado

OTA

COLORIMETRIA COLORIMETRIA COLORIMETRIA

Fuente: Elaboracion propia

3.3.- Programa arquitectoénico

Figura 46: £squema arquitectonico del proyecto - sensorialidad

TACTOY
GUSTO
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PERTENENCIA

SEGURIDAL,
TRANGUILIDAD,
CONFORTABILIDAD

VISTA EXPERIENCIA DE
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OLEATO VIRCULACION

CON LA MARCA

SIGNIFICACION

ESTRUCTURA
CoNCEFTUAL

I CONCRECION . "
FUNCIONALIDAD, “ ZONA DI
M"\'ERIEA DEGUSTAUION

MORILIARIOD

PHSTRIBLCION

LONA DE ENTRAL
¥ CAIAS

PERCHAS

CIRCULACTON

FOMA DE
CAFETERIA

VEGETACIOMN

ARTIFICIAL

SENSOR. AL DO METAL

¥ AROMATIZANTE HORMIGON MELAMINICD

TLUMINACHN

PANTALLAS LADRILLO
LED

Fuente: Elaboraciéon propia
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Este esquema es una descripcidn puntual para el proyecto final. La palabra
principal que describe al proyecto es la sensorialidad. Se divide en 4 aspectos
importantes, como primer aspecto es la significaciéon que es lo que se quiere
realizar en este estudio como crear un sentido de pertenencia, generar sen-
saciones de seguridad y tranquilidad con el fin de mejorar la experiencia de
compra. Continuamos con el segundo que es la estructura de concepto donde
hay 4 zonas importantes del proyecto como la zona de degustacién, cafeteria,
perchas y la entrada y cajas. Como tercer aspecto tenemos la concrecién ma-
térica que se divide en elementos fisico como melaminico, ladrillo, vegetacion
y hormigdn y metal, por otro lado los virtuales como la iluminacioén, la pantalla
LED y sensores de movimiento con audio y aromatizante. Para finalizar el cuar-
to aspecto se refiere a la geometria con relacién a la distribucion, circulacion,

funcionalidad y mobiliario.

3.4.- Criterios de diseno

Los criterios son parte fundamental del proyecto ya que son aquellos aspec-
tos que seran el inicio y fin de la solucién de disefo interior. En este proyecto
hay tres criterios especificos e importantes como el sensorial, corporativo y de
usuario, pues el investigar cual es el target de clientes y las caracteristicas repre-
sentativas de la marca junto con elementos sensoriales trabajando en los cinco
sentidos, Nnos guiaran a obtener un resultado satisfactorio en este caso de estu-
dio. A partir de los criterios de disefio como el funcional, tecnoldgico y expresi-
vo, los cuales se adaptan a los criterios especificos de cada proyecto (sensorial,
corporativo, de usuario).



Figura 47: Moodboard general

Fuente: Elaboracion propia

En este moodboard general se muestran espacios de refe-
rencia, materiales, logos, colores e incluso la planta del es-
pacio a trabajar, es una herramienta de disefio que facilita
la comprension y elaboracion del diseno del espacio . En
la planta podemos ver la distribucion actual con la que se
maneja el supermercado donde se pudo destacar ciertas
partes con ejemplos de lo que se quiere llegar. Los colores
principales son el tomate y el azul, los mismos colores de
la marca del supermercado, asi mismo se usara blanco y
negro para contrastar y el amarillo que es parte del logo
del supermercado. Como materiales y texturas utilizamos
3 tipos de madera MDP, en el piso se mantendra el hormi-

gon pulido y en ciertas partes vinilo para piso de alto trafi-
CO para pisos, en las paredes se les dara un mejor acabado
con pintura lavable y en ciertas partes ird con recubrimien-
to de ladrillo decorativo. Por otro lado, se usaran plantas
artificiales para transmitir esa tranquilidad y frescura de las
plantas.Y para finalizar se utilizara la combinacidén de la ilu-
minacion calida y blanca.

Con la combinacion de estos materiales, coloresy el disefo
se conseguira transmitir tranquilidad, felicidad, compromi-
so, orden, confianza, atraccion y éxito hacia los clientes.
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Figura 48: Moodboard general sensorial

DAVID ROMERO
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Dueflo del restaurante Don N 1 = . 3 .

Calera Supermercados La
Rodrigo ! P

PERSONA
Dl

Fuente: Elaboracion propia

Aquinos basamos en las 4 personas design para realizar este moodboard, don-

de relacione la cromatica, los olores, los espacios y que les queria transmitir.




3.4.1.- Partido sensorial

Figura 49: Moodboard partido sensorial

PARTIDO SENSORIAL
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Fuente: Elaboracion propia

En este criterio lo importante es estimular los cinco sentidos por medio del marketing sensorial adaptado al disefio inte-
rior, por lo que en base a los 5 sentidos se describe como podemos aportar dentro del espacio.
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1. Vista

Para este sentido tenemos que atraer la vista de los clien-
tes hacia el producto y el espacio, y hay que relacionar este
con la marca donde se utilizaran varios métodos. Se tomara
en cuenta la antropometria sabiendo que la altura minima
de los hombros para alcanzar un objeto esde 123.7cmy la
altura maxima para alcanzar un objeto es de 197.2 cm , es
decir que las perchas y cabeceras de géndolas no pueden
ser mas altas para el confort del cliente (Fonseca, Sp, p. 14)

La altura de los ojos hacia la percha es en promedio de
gente de zonas rurales y urbanas entre hombresy mujeres
de 1535 cm , en estas zonas se colocan productos que se
quieran que haya mayor rotacién, el producto que quieres
gue se venda mas rapido. Los productos de consumo diario
son aquellos que estan a la mano y los que estan cerca del
suelo son por lo general productos pesados y de uso regu-
lar. (Fonseca, Sp, p.12)

Se utilizaran texturas visuales como, vinil para pisos/paredes,
Mmadera, metal, ladrillos decorativos como revestimiento del
bloque, todos con el fin de llamar mas la atencién del cliente
en ciertas zonas sin llegar a la saturacién de los espacios.

La cromatica se mantendra con los colores de la marca que
son el naranja y el azul los principales en pequenas partes
del espacio para no llamar la atencién y que el producto
siga teniendo el protagonismo. La mascota tiene un tono
beige o piel que se representara en las maderas dunay ex-
presso. Finalmente colores como blanco y negro para ele-
gancia y contraste.




La iluminacion comercial, en este caso se aplicara una ilu-
minacidn blanca (6500k) para resaltar los productos, pasi-
llosy todo el supermercado en si,y en ciertas zonas una ilu-
minacion calida para dar un contraste y transmitir calidez.
La arquitectura interior también serd importante ya que se
mantendra ese aspecto industrial que tiene al ser un gal-
pony se le agregara un toque moderno. En cuantoala co-
Mmunicacion visual se demostrard mediante la sefialética,
ya que desde que el cliente ingresa hay que mantenerlo
atraido, informado y seguro al lugar a donde va. Otra zona
de comunicaciéon son las columnas y la zona donde esta-
ran las distintas promociones de acuerdo al mes pues seran
zonas exclusivamente para productos con promociones.

Para este sentido estrategias como el visual merchandi-
sing son importantes ya que el cliente vera al espacio como
agradable, los productos como faciles de encontrary la se-
Ralética clara e informativa lo que le hara querer regresar.
En la distribucion habra una adyacencia de productos, ya
que colocando productos que contengan mayor empatia
permite facilitar la compra de los usuarios sin desorientar-
se, sino haciendo que adquieran los productos que no te-
nian intencidén de comprar. Por otro lado, es importante, la
ubicacién de los productos mas demandados al fondo para
obligar a los usuarios a pasar por todo el supermercado o
colocar estos productos por todo el supermercado. Final-
mente, los precios a la vista que juegan un papel psicolégi-
co como son las cifras terminadas en .99

2. Tacto

En este sentido se trabajara la accesibilidad en si de los
productos. En la zona de la jugueteria mediante mate-
riales tactiles y la accesibilidad de los productos se logra-
ra estimular este sentido ya que la mayoria de personas
van acompanadas de nifos. Los exhibidores de productos
simples para que sea de facil obtencion y tacto. Se anadira
una zona de degustacion donde se generara un sentimien-
to de pertenencia estimulando dos sentidos importantes
como el tacto y el gusto.

3. Olfato
Agui seleccionaremos aromas para 2 puntos principales

ya que no queremos saturar de olores el espacio. En la en-
trada principal mediante rociadores se expulsara un olor a

vainilla para atraer y transmitir felicidad desde el momento
gue entran a los clientes. El segundo olor y el protagonis-
ta sera el pan de la cafeteria ya que la marca con la que
tiene convenio el supermercado es Reyfrank que es una
panaderia/cafeteria muy reconocida en Azogues. Esta se
ubicara en el centro del establecimiento.

Finalmente, la implementacién de estos olores no satura-
ra el espacio. Habra la inyeccion y extraccion de aire para
evitar malos olores de los carnicos y pescados en la parte
de los frigorificos y la zona de degustacion.

4. Gusto

Zona de interaccion entre la preparacion y degustacion de
alimentos que se quieran evacuar y para dar a conocer pro-
ductos nuevos. Aqui el equipamiento es muy importante
ya que debido a la interaccion que se quiere crear con los
clientes debemos pensar en su seguridad. A continuacidén
se describen los elementos que conformaran este espacio:

Mesones de acero inoxidable por su facil instalacion y
rapida limpieza.

Equipos de preparacion de acero inoxidable.

Cocina y ollas de induccidén para la seguridad de los
clientes.

Extractor de olores.

Inyeccién de ventilacion.

Sefalética informativa para mejorar la comunicacion
con el cliente.

Oido:

Reducciéon de ruido por medio de aislantes de ruido ya que
el techo es de planchas de zinc por lo que cuando llueve
hay una molestia que eliminaremos al pegar estos aislan-
tes por dentro, se crea un cielo raso mas bajo debido a que
el aislante sera de color negro dando una visualizacion del
espacio mas acogedora. Otro elemento para estimular este
sentido es la seleccidn de musica instrumental movida y
un sistema de sensores en la entrada/salida que cada cier-
to tiempo diga frases como: “muchas gracias, vuelva pron-
to o gracias por su compra”.
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3.4.2.- Partido de usuario

Figura 50: Mapa de actores

Proveedores

Gerencia

Despachadores

Clientes
Cajeros

Perchadores

Fuente: Elaboracion propia

Para poder tener en cuenta todos los usuarios que estan involucrados en este

proyecto de disefo partimos de un mapa de actores donde el centro es el usuario
mas importante.



Figura 51: Personas design

JESSICA PIEDRA RODRIGO REDROVAN

C"cli\:l'il Sll]JCl'IIlCl‘CildOS L’d DHL’J?O (2{.’(’ restaurante DOH

Bodega Rodrigo

CARMEN ALTAMIRANO DAVID ROMERO

Administradora de un banco Joven universitario

Fuente: Elaboracién propia

Se realizaron 4 personas design previamente descritas en el capitulo 2 como herramienta para realizar la propuesta de

diseno, y asi poder identificar perfiles de usuarios y generar un disefo mas abarcativo.
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3.4.3.- Partido funcional

Figura 52: Moodboard partido funcional
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Fuente: Elaboracién propia

Se abordaran caracteristicas de funcionalidad como son: circulacién , distribucidn espacial, iluminacion, senalética y ven-
tilacion para brindar mayor comodidad mediante texturas, materiales y colores, con el objetivo de crear un buen am-
biente para que promueva la asistencia de nuevos consumidores y para mejorar aun mas la experiencia de estos y de los
antiguos clientes.



Figura 53: Organigrama funcional
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 54: Organigrama funcional arquitectonico
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3.4.4.- Partido expresivo/corporativo

Figura 55: Moodboard partido expresivo/corporativo
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Fuente: Elaboracién propia
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El partido expresivo esta ligado a uno de los criterios principales que es el cor-
porativo. Este es el criterio mas importante en este proyecto, aqui tomamos las
caracteristicas representativas de la problematica del supermercado que son
estética, reorganizacion e implementacion de diseno interior y marketing sen-
sorial para mejorar la experiencia de los clientes. Creemos que la palabra que
podriamos utilizar para resumir nuestros objetivos es sensorialidad. Ademas, es
importante mantener a la marca como tal y sus caracteristicas implementadas
dentro del espacio de disefio, el mismo que involucra cromatica, estética, tipo-
grafia y el significado u objetivos de la misma, mediante elementos sencillos
pero significativos.

La estructura arquitectonica tiene una estética industrial, es decir, la desnu-
dez de las estructuras, amplitud visual y funcionalidad. El marketing sensorial
como herramienta expresiva donde intervienen los 5 sentidos junto con el di-
seno interior y visual merchandising con técnica para mejorar la experiencia de
compra.

Cromatica: se mantendran los colores representativos de la marca que son
el naranjay el azul, como adicional el color piel o beige que representa a la
mascota y blancoy negro para dar un contraste. Estos colores transmiten
éxito, alegria, atraccion, felicidad, tranquilidad, compromiso, orden, fideli-
dad. Morfologia: geométrico, lineal, ortogonal basandonos en la estructura
principal y el logo.

Textura: naturales y artificiales. Visuales y tactiles: lisas y rugosas.

El espacio mantendra los materiales de estilo industrial y se le agrega la madera
gue transmite calidez y acogimiento que transmiten el buen servicio de calidad
con el que la marca se representa. Hormigoén pulido: transmite limpieza y orden.
Es resistente para espacios de alto trafico y muy combinable con otros materia-
les. Maderas claras: transmite calidez y limpieza. Maderas oscuras: transmiten
elegancia y sofisticacion, crean un espacio formal y refinado. Acero: elegancia
y modernismo. Vegetacion: transmitir ligereza y tranquilidad, sentirse como en
casa. Techo: aislamiento de ruido mediante espuma aislante

Se mantendra la tipografia del logo. luminacion general blanca e iluminacion
calida puntual en ciertas zonas.Vegetacioén artificial para evitar gastos y trans-
mitir tranquilidad e implementacién de aislantes de ruido por los dias de lluvia,
e implementacion de musica instrumental.




3.4.5.- Partido tecnolégico

Figura 56: Moodboard partido tecnolégico
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Materiales: acero, madera, hormigon pulido, ladrillo decorativo, vinil de pared
Yy piso, vegetacion sintética, acabados en pared. Todos son materiales de facil
obtencién y construccion.

[luminacion: la iluminacion es una parte fundamental dentro de los estableci-
mientos comerciales. Se va a utilizar iluminacién blanca y calida, tanto general
como especifica para delimitar las distintas zonas. Los focos Led y luminarias
son una opcion habilidosa ya que se hace un equilibrio entre la luz y la sombra
mejorando la visualizacion de los productos. La iluminacién general de un espa-
cio comercial deberia comprender entre 300 y 600 lux. En el supermercado hay
ciertas zonas en las que se puede aplicar una iluminacion de manera especial.
Para los pasillos deben tener una iluminacién que ayude con la circulacion de
los clientes y que ayuden a verificar claramente las etiquetas por ello se debe
utilizar lamparas lineales con distribucion de luz asimétrica, alcanzando entre
los 600 lux y 750 lux en las perchas y 300 lux en el pasillo.

Para el area de cajas se usaran luces LED ubicadas de manera que no generen
sombra debido a que es un area de facturacion e interaccion con el cliente, aqui
500 lux seria lo necesario.

Para los escaparates se necesitan luminarias directas hacia el producto que se
guiere mostrar poniendo énfasis en el IRC (indice de reproduccidon cromatica)
el minimo valor de este es de 80 y las luminarias LED no deben estar por debajo
de los 2000 |ux.

Ventilacion: sistema de ventilacion mecanica para renovar el aire contaminado
del supermercado. Automatizacién de olor a vainilla para el ingreso del local por
medio de rociadores. Un sistema automatizado que servira como una solucién
para las cajeras, donde mediante botones se prenda una luz azul para indicar el
pasillo donde esta el producto. De acuerdo con el clima en Azogues, se busca
resolver el ruido en los dias de lluvia con el uso de un aislante de sonido que se
puede pegar por dentro en las [aminas de zinc.




3.5.- Conclusiones

En este capitulo se tomaron decisiones importantes de disefio a partir del ana-
lisis de condicionantes como el clima, las caracteristicas de la marca, la arqui-
tectura interior del espacio, entre otros elementos. También criterios de disefo
importantes para poder planificar el diseho interior del espacio a partir de su
arquitectura interior, sus condicionantes, lo que la marca quiere transmitir y las
persona design creadas para resolver ciertos problemas, todos los criterios bus-
can encontrar soluciones de diseno siempre con el objetivo de influenciar en los
cinco sentidos.

Como condicionantes principales son las columnas estructurales, la arquitectu-
ra interior con materiales como laminas de zinc, bloques y estructuras de acero.
La marca y sus caracteristicas, el clima, la distribucion de perchas,entre otros
elementos.

En base a estas condicionantes, se construyeron criterios mas solidos. En el par-
tido sensorial se trabajé en los cinco sentidos, analizando cémo influenciar en
cada uno con el fin de mejorar la experiencia de los clientes, a partir de esto
se crearon zonas de degustacion, de cafeteria, una zona instagrameable y me-
diante el visual merchandising generamos una senalética clara e informativa.
El partido de usuario define las personas involucradas. El partido funcional es
importante porque se define distribucion, circulacion, sefalética, ventilacion
con el fin de generar un mayor confort resolviendo los factores de diseno invo-
lucrados.El partido expresivo esta ligado al corporativo donde se analizé las ca-
racteristicas de la marca, que estética se va a mantener o involucrar, las texturas,
colores, iluminacioén, entre otros elementos. Finalmente el partido tecnoldgico
donde se tomo la decision de iluminacidon general blanca y calida puntual, la
ventilacion mecanizada para solucionar los problemas de olas de calor en cier-
tas horas, la espuma aislantes de sonido para los dias de lluvia, rociador de olor,
sensor de movimiento, mascota mecanizada en incluso un muro de agua para
transmitir frescura y tranquilidad.
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4.- PROYECTO DE DISENO
4.1.- Introduccion

En este capitulo se mostrard la ardua experimentacién de los capitulos anterior-
mente desarrollados. A partir de un analisis extenso de la marca corporativa, y el
cémo vincular la misma al cliente generando un sentimiento de pertenencia a
través de mejorar la experiencia de compra con un éptimo confort en el espacio.
Se han determinado criterios de diseno que seran aplicados en Supermercados
La Bodega los mismo que estan relacionado a criterios expresivos, tecnoldgicos
y funcionales para el correcto desarrollo de esta propuesta de redisefo, de tal
manera se realizdé un analisis del espacio actual y sus necesidades las que han
impulsado al desarrollo de este capitulo con el objetivo de potenciar los criterios
de disefo que se obtuvierony las herramientas y estrategias que apoyaron para
dar un inicio a este proyecto por medio de decisiones matéricas, luminicas, mo-
biliario, revestimientos, acabados, entre otro elementos.

4.2.- Memoria conceptual

Este espacio esta diseflado para que cumpla la funcién de un supermercado
para un target de clientes medio-alto entre 19 - 35 + 40 - 50 anos segun las
encuestas es la poblacidn con mas asistencia. Estos clientes buscan un espa-
cio donde se sientan tranquilos, cémodos, felices, bien atendidos y sobre tener
una buena experiencia de compra. Este supermercado cuenta con una entrada
principal en la parte izquierda del establecimiento haciendo que el recorrido del
usuario sea por la derecha hasta el fondo donde estan ubicados los productos
por los que van primero en su lista (aceite, azdcar, carnicos, arroz, huevos, leche),
estos estan ubicados por todo el supermercado ya que asi se les obliga a circular
por todo el supermercado.

Este supermercado cuenta con un cuarto de camaras, con los banos para los
colaboradores, la bodega, un punto de informacidén, un cajero automatico en la
parte exterior a lado de la entrada, el Reyfrank que es una panaderia, una zona
de degustacion, las columnas para productos promocionales y las perchas que
ofrecen una gran variedad de productos. Las perchas del centro del local estan
ubicadas simétricamente, para que el espacio se vea mas amplioy ordenado, la
circulacién es de 2 m. La cubierta es de planchas de zinc en las cuales por den-
tro estd pegado un aislante de ruido, y tiene un cielo raso en ciertas zonas con
iluminacién LED tanto general como puntual blanca y neutra.
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En este proyecto se busco relacionar el diseho interior y
marketing sensorial dentro de un espacio que funciona
como supermercado, proponiendo un disefo basado en la
sensorialidad a partir de recursos en base a los factores de
diseno para asi poder establecer un vinculo entre cliente y
supermercado y crear un sentimiento de pertenencia.

Buscamos redisenar un espacio que a partir de los factores
de disefo y las herramientas de marketing sensorial trans-

mitan a los usuarios confortabilidad y reconocimiento de la
marca mediante recursos expresivos-corporativos, tecnolé-
gicos y funcionales. Para esta propuesta se ha mantenido
la estética industrial que hace referencia a la desnudez de
los materiales transmitiendo asi una amplitud visual, fres-
cura, limpieza y confianza, por otro lado con el disefio se
ha introducido la modernidad pero mantenido materiales
industriales con el fin de transmitir luminosidad, calma y
orden.

Figura 57: Descripcion de las estrategias de disefio interior y marketing sensorial a ser implementadas

ESTRATEGIAS DE DISENO INTERIOR Y

MARKETING SENSORIAL

Sensaciones que puede transmitir

7 sr Hay 3 factores de disefio
un espacio (sentimiento de

importantes que se deben

Su objetivo es diferenciarse de la

pertenencia)

La funcionalidad, analizando
distribucion, circulacion,
mobiliario, zonas frias y calientes,
iluminacion comercial.

Experiencia  del cliente al
seleccionar elementos y conseguir
una interaccion con el cliente
mediado por los 5 sentidos.

Se deben organizar los factores de
disefio para dar esa experiencia
placentera  facilitando asi ¢l
proceso de compra y fidelizacion
tanto para los clientes como para
colaboradores en su espacio de
trabajo.

Disefio basado en la marca,
analizando el target al que se va a
apuntar y caracteristicas de la
marca para disenar el espacio
conectando a la marca y al cliente.

Fuente: Elaboracion propia

analizar.

Factor perceptual.

Factor de confortabilidad.
y el mercado/target.

Perceptual: se refiere a la
estimulacion de los 5 sentidos.

Confortabilidad: se refiere a los
elementos que deben ser tomados
en cuenta en un disefio interior.

Mercado: se refiere al target y
necesidades de los clientes.

competencia.

Esta relacionado al marketing y
sentimientos.

Se conoce la marca vy productos a
vender.

El disenio interior emula los
valores y cualidades que aspira la
marca.

Los colores, estilos graficos,
productos y el diseno interior
comercial son aspectos
relacionados al branding.

Principios del branding:
» Esencia, valores
« Imagen
« Grandes ideas
« Generacion de ingresos
- Atractor extrano
« Cultura

Su objetivo es que se visualice un
determinado producto
atractivamente en un espacio.

Exhibiciones que llamen Ila
atencion de los clientes y una
armonia en el diseno interior,

Correcta y eficiente sefialética e
informacion y  distribucion  y
circulacion para que sea un
espacio agradable desde el inicio
hasta el final para que sea una
satisfactoria  experiencia  de
compra.

El producto como protagonista.
Adyacencia de productos.



Figura 58: Descripcion de los factores de eficiencia de funcion y uso del espacio interior en supermercados
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Fuente: Elaboracidén propia

Por otro lado, se realizé un storytelling, es decir, el contar la historia de ir de compras a un supermercado donde hay picos
donde el cliente encuentra satisfacciéon al encontrar el producto, se ubicaron los productos basicos y mas vendidos en
diferentes puntos para obligar asi a los clientes a tener que pasar por todo el supermercado, a continuacion se detalla un
grafico explicando estos picos.
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Figura 59: Storytelling
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Fuente: Elaboracién propia

También se utilizoé una estrategia de adyacencia de productos por ejemplo colo-
cando el pan a lado de la leche o los panales a lado de los pafios humedos. El vi-
sual merchandising y branding como herramienta principal para atraer mas a
los clientes al establecimiento y a los productos. A partir de toda la informacion
gue se ha podido recolectar, se logré conocer mas detalladamente el espacio a
ser intervenido encontrando ciertas falencias en cuanto a diseno interior como

el ruido por las lluvias, el calor en los dias soleados, las condicionantes arquitec-
ténicas y corporativas. Por otro lado, se hizo un analisis de los puntos positivos
y negativos del establecimiento a partir de un analisis fotografico, junto con la
persona designy la revision bibliografica mas detallada, nos ayuddé a encontrar
los problemas y asi empezamos a tomar decisiones de diseno.




Figura 60: Criterios de disefio

CORPORATIVO-
EXPRESIVO

Fuente: Elaboracion propia

Se tomaron rasgos del logo de la marca y se utilizé a la
mascota que tiene el supermercado. A partir del
estudio de esta se tomo la cromatica, la morfologia,
tipografia y la mision y vision para generar la
propuesta.

Mediante el marketing sensorial, se busco estimular
los 5 sentidos a partir del disefio y estrategias como el
visual merchandising para generar una mejor
experiencia de compra y vincular al usuario con la
marca.

A partir de la persona design y con la observacion
hacia las personas se logro definir el target y se
encontraron ciertos problemas a resolver.

Se busco una confortabilidad a partir de la comodidad
en la distribucion mediante una estrategia llamada
adyacencia, una circulacion optima entre perchas y
gondolas. La iluminacion, ventilacion y la eliminacion
del ruido por la lluvia y también colocacion de
verificadores de precios e incluso un 2% de usuarios
solicitaron espacio de descanso, todo con el fin de
solventar las necesidades de los usuarios e incluso
colaboradores .

Se proponen humificadores al ingreso del local, una
iluminacion optima de acuerdo a la cantidad
requerida en ¢l espacio, sistema de sensores para el
momento de salir recibir una frase, la ventilacion en el
espacio para eliminar las horas de calor, aplicacion de
aislantes de ruido en el techo, pantallas LED, sistema
de iluminacién en la senalética. Todo esto con el
objetivo de solventar necesidades y mejorar la
experiencia.
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4.3.- Informacion grafica actual

a) Planta de zonificacion

H CAJAS
m SERCHAS

[ SERCHAS A UNA CARA
[T] BODEGA

D CUARTO DE CAMARAS

] INGRESO A BODEGA Y OFICINAS|
[ ATENCION AL PUBLICO
[——1 FRIGORIFICOS
Il CIRCULACION
[0] EXHIBICIONES

D BANOS
. ESPACIO NO UTILIZADO

PLANTA DE ZONIFICACION
ESCALA 1:300




b) Planta de distribucion
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c) Planta arquitecténica
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4.4.- Propuesta de disefio - documentacion técnica

a) Planta de zonificacion
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b) Planta de distribucion
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c) Planta arquitecténica
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e) Planta de paneleria
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g) Planta de iluminacién
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Revisar anexo 4 donde se muestra el proceso de calculo para determinar cuantas luminarias van en el espacio.




h) Cortes A-A, B-By C-C
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4.5.- Detalles constructivos

Figura 61: Detalle constructivo DI - Gondola

Fuente: Elaboracién propia

AN

structura metalica con tubos de 2mm

lluminacién LED

Estructura metalica para sostener las perchas

Bandeja metalica blanca negra

Recubrimiento de madera expresso
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Figura 62: Detalle constructivo D2 - Columna

Fuente: Elaboracion propia

nstalacion eléctrica
D2 etrero LED

Letrero de madera duna

Tubo(2mm Q) y placa de metal
Vidrio laminado 6mm

ornillo autoperforante de 2"
Soporte para vidrio

Columna
) Gypsum

[luminacion LED
Tornillo Punta Fina 6 x 32 (1 1/4")

o
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4.6.- Presupuesto de obra

PRESUPUESTO DE OBRA
OFERENTE: CIELO VINTIMILLA
OBRA: REDISENO SUPERMERCADOS LA BODEGA SUCURSAL 3
UBICACION: AZOGUES A 200M DE LA GASOLINERA PRIMAX
FECHA: JUNIO 2023
CUADRO DE CANTIDADES Y PRECIOS
RUBRO DESCRIPCION UNIDAD |[CANTIDAD| PRECIO UNITARIO | PRECIO TOTAL
1,000 OBRAS PRELIMINARES
1,001 Replanteo m2 68,71 3,85 264,53
2,000 ZONA DE LA ENTRADA
Cajero auomatico JEP (3m x 2m): ladrillo empastado y pintado de verde y
negro; madera expresso 1,22 m x 2,44 m; letras en PVC y LED; logo impreso
2,001 en sintra; jardin vertical con vegetacion artificial; 1 LED circular empotrable y v 1,00 1.350,00 1.350,00
cintad LED, cajero.
2,002 Entrada 1n§tagrameable: mascota tipo pell{che anclada a piso; carritos de u 1,00 561,90 561.90
compras fijos; productos impresos en carton.
2,003 Corte de casilleros para hacerlos mas pequeiios. u 3,00 60,00 180,00
2,004 Mascota mccamzad_a: sistemas de mecanizacion }_/ylctras bienvenidos" de u 1,00 550,00 550,00
madera con recuerbierta con hormigén + instalacion.
2,005 Detalles en las paredes .tlp() rastrera (3m.x 0,251?'1’ x 0,10m) (4m x 0,25m x 0,10 u 7,00 280,00 1.960.00
m): madera expresso, cinta LED azul + instalacion
Pared de agua: pared de ladrillo empastado; instalacion de un sistema de
recirculacion de agua; jardin vertical vegetacion artificial (50 cm x 50 cm);
iluminacion circular empotable LED; madera expreso para revestimiento de
2,006 ladrillo en la zona baja y alta y en el centro como un marco; ceramica grey (30 u 1,00 3.200,59 3.200,59
cm x 60 cm); icono de canasta con tubo de metal; letras de metal recubiertas con
hormigoén y con iluminacion LED por detrés, sujecion de letras por medio de
tubos y tornillos.
Tabique para refrigeradoras y helados: estructura con parantes de aluminio
2,007 recubierta con planchas de gypsum y madera duna y expresso; iluminacion con u 1,00 320,00 320,00
cinta LED + instalacion.
2,008 Perchas (h=1,10m ; 90 cm x 45 cm): revestimiento de vinil en la parte de la m2 21,06 11.36 23924
estructura de la percha.
2,009 Mob_lhar;cy) de»mformamon: estructura de metal recub1§x‘_la con madera duna; u 1,00 250,00 250,00
iluminacion cinta LED; estructura de rectangulos metalicos negros.
2,010 Cajas: recubrimiento con vinil m2 9,00 17,48 157,32
Seflaléticas cajas: tubos metalicos negros; madera duna; pintura naranja;
zon nimeros en PVC y cinta de iluminacion LED. v 3,00 200,00 1:000,00
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Cielo raso 1: estructura metalica recubierta con madera duna; malla

2,012 electrosoldada; tubos de metal para sujecion a techo; vegetacion artificial u 1,00 500,00 500,00
colgante; iluminacion artificial circular empotrable.
Cielo raso 2: estructura metalica recubierta con madera duna; malla

2,013 electrosoldada; tubos de metal para sujecion a techo; vegetacion artificial u 1,00 500,00 500,00
colgante; iluminacion artificial circular empotrable y cinta LED.

3,000 CAFETERIA REYFRANK
Mobiliario de cafeteria: madera duna; meson de melamina beige; letras LED;

3,001 11umlgaolgn cinta LED;V acero 1pox1dablc; vidrio; maqL}lparla para cafe; u 100 176759 176759
maquinaria para sandwiches; sillas con estructura metalica y madera expresso;
estrutura de tubos metalicos; mobiliario para pan.
Cielo raso cafeteria: estructura metélica recubierta con madera duna; malla

3,002 clectrosoldada; tubos de metal para sujecion a techo; vegetacion artificial u 1,00 410,59 410,59
colgante; iluminacion artificial circular empotrable y cinta LED

3,003 Vinil para piso alto tréfico personalizado (terrazo) m2 34,44 9,71 334,41

4,000  [ZONA DE DEGUSTACION
Meson: acero inoxidable; recubrimiento del exterior del meson con vinil negro;
madera duna; iluminacion LED empotable circular; iluminacion cinta LED;

4,001 lamas de madera expresso y duna (h=35c¢cm 40cm x 20cm ); letras PVC, manijas u 1,00 822,17 822,17
de madera; lavabo; cocina de induccion; estructura de metal; tubos de metal con
una forma y pléstico con forma.

4002 Co]umna: l§mas d; madera expresso y duna (h= 3 40cm x 20cm); vegetacion u 1,00 200,00 200,00
artificial + instalacion.

5,000 ZONA DE CARNICOS/ FRUTAS Y VERDURAS
Pared para la europea: madera duna diferentes grosores con un ancho de 40 ¢cm;

3,001 iluminacion cinta LED; PVC impreso con logo + instalacion. u 1,00 350,00 350,00
Pared para la italiana: madera duna diferentes grosores con un ancho de 40 cm;

3,002 iluminacion cinta LED; PVC impreso con logo + instalacion. v 1,00 725,00 725,00
Frutas y verduras: vegetacion artificial; madera duna; letras LED; mallas

5,003 metalicas electrosoldadas; bandejas de metal negro; cajas de madera expreso u 1,00 400,00 400,00
para frutas y verduras.
Columnas principales: estructura con parantes de metal recubierto de gypsum;

5,004 vinil de_rpade_na fluna;_ ref:ubrm_ueno de hOlTﬂl_gOI.l;' 11um1nac_10!1 cn'ma LED; u 2,00 650,00 1300,00
vegetacion arificial; vidrio laminado 6mm; sujecion para vidrio; icono LED;
letras de madera (h= 15cm), pantallas LED; conexiones eléctricas + instalacion.

5,005 Columnas: recubierta con vinil de madera u 7,00 46,56 325,92

6,000 ELEMENTOS GENERALES

6,001 Mantenimiento de piso de hormigon pulido m2 1.046,75 4,18 4.375,42
Gondola: Estructura metalica con tubos de 2mm; recubrimiento de madera

6,002 expresso; vidrio lamma.do de 6mm; bandga mctf}l]lca negra; estructura metalica u 48,00 300,00 14.400,00
para sostener las bandejas; tubos LED + instalacion.

6,003 Madera expresso, duna y caramelo en la fachada interna (20cmx20cm) u 2,00 200,00 400,00
Senalética de paredes laterales: estructura de metal negro y mallade metal;

6,004 cuadro de duna; icono con tubos de metal; iluminacion cinta LED y tubos LED. u 12,00 330,00 3.960,00

6,005 SenaleFlyas d’e productos: madera duna; sistema funcional; PVC de color e u 1,00 255,00 255,00
impresion, nimero LED; cable tensor.
Seflalética perchas y zonas: madera duna; pintura naranja; estructura de tubos

6,006 metalicos; icono LED; letras PVC. u 33,00 200,00 10.600,00

6,007 Verificador de precios: madera expresso, bisagras, jaladeras. u 1,00 230,67 230,67

6,008 S]s)tructuras de madera expresso sujetas a la estructura del galpon (14 m x 0,40 u 7,00 300,00 2.100,00
Lampara LED colgante de gran tamatio con disefio circular; circulo de 80cm en

6,009 total de madera duna; maceta de pléstico; vegetacion colgante artificial: cables u 23,00 278,93 6.415,39
tensores.

6,010 Lampara colgante nordica campana black u 39,00 43,75 1.706,25

7,000 OBRAS COMPLEMENTARIAS

7,001 Limpieza 1 m2 1.046,75 1,00 1.046,75

7,002 Limpieza final m2 1.046,75 2,00 2.093,50

TOTAL 65.452,24




4.7.- Perspectivas digitales

.Madera oscura expresso que da un toque de elegancia y transmite calidez v seguridad.
2. Elemento de metal para seguridad a las gondolas, toque de modernidad.
3. Circulacion amplia (Zm).
4. Elemento de madera funcional para sujetar la luminaria calida y aporta calidez en el espacio,
5. Metal negro como toque de modernidad. Simple y limpio.
6. Espuma aislante de sonido negro para mayor confort y una visualizacion mas acogedora del espacio.
7.Senalética con iconografia para mayor informacion. Perchas blancas para resaltar producto.
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ZONA CAFETERIA

.Senalética funcional para c:

visualizacion.

2. Cafeteria como punto focal. Elemento sensorial (olfato). Materiales (melaminico) que transmiten luminosidad y

modernidad.

.Elemento dinimico y atractivo con vegetacion que transmite frescura y tranquilidad. Ventilacion oculta.
4. Techo negro para dar una sensacion de que el espacio es mas pequeno y acogedor.
.Circulacion eficiente entre gondolas (2m).

arspectiva 2
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JSTACION

|. Vegetacion artificial para una sensacion de frescura y tranquilidad.

2.Meson de degustacion para crear sentimiento de pertenencia. Forma de carrito. 5 sentidos.
3. Columna de madera y vegetacion- frescura, calidez, seguridad, tranquilidad.

4. Toque de modernidad. Ventilacion oculta- inyeccion y extraccion de olores.

5. Circulacion eficiente (2,30m).

6. Elementos de madera con iluminacién transmitiendo elegancia, atraccion y calidez y calidad.

Perspectiva 3 N
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COLUMNAS

Objetivos

Frescura y
tranquilidad
Mobiliario dinamico
y funcional

Confort en el
espacio

Elegancia y
modernidd

Sentido de la vista

|.Ladrillo decorativo blanco sensacion de limpieza e higiene.
2.Columna con pantalla LED para informacion de promociones. Su funcionalidad es exhibir el producto de
promocion. Logo para vincular y recordar al cliente la marca de una manera mas elegante.
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ZONA DE LA ENTRADA

l.Pared de agua para transmitir tranquilidad (colaboradores y clientes). Vegetacién que da frescura y limpieza.
Logo para recordar al cliente la marca.

}. Cielo raso dinamico y atractivo con vegetacion que transmite frescura y tranquilidad.

3.Espacio funcional para solucionar las hora pico. Cliente feliz y satisfecho mientras espera.
4.Sefnalética moderna.

5. Mobiliario dinamico. Morfologia como de un carrito. Funcional.

6.Mascota mecanizada-saludo.

s bajos para no ocultar la ventana.

Estado actual
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ENTRADA INSTAGRAMEABLE - CAJERO JEP
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[ 5 Sentidos

Zona para

. Zona dinamica para fotos. Los carritos pueden ser utilizados para sentarse y los productos en el cielo raso para
darle dinamismo y atraccion surreal,

2. Cajero automatico para mayor atencion.
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4.8.- Conclusiones

La reflexion de este apartado se sustenta en que para realizar un éptimo di-
seflo comercial se debe realizar un exhausto analisis de la marca, sus carac-
teristicas colorimétricas, tipograficas, morfologicas, incluso su mision, vision y
valores. Se debe conocer la marca muy de cerca y encontrar las necesidades
de los duefos de la marca, los colaboradores y los usuarios mas importantes:
los clientes.

Es muy importante seleccionar las estrategias a utilizar en el proyecto a partir
del analisis del mismo. Se debe organizar estas estrategias con lo mas impor-
tante de cada una de ellas. Existe una estrategia que debe ser implementada
siempre para un disefo interior, y es la organizacion de los factores de eficien-
cia de funcion y uso del espacio interior en este caso de supermercados (factor
perceptual, factor de confortabilidad y el mercado o traget).

Al implementar esta estrategia se esta desarollando un marketing sensorial
ya que al hacer un diseno el principal objetivo es influenciar en los sentidos
de los clientes mediante, texturas, colores, olores, herramientas como el visual
merchandising, entre otros elementos.

Las estrategias seleccionadas y desarolladas como las bases del disefo interior
comercial, la organizacion de los factores de diseno interior, el branding y el vi-
sual merchandising, y las caracteristicas de la marca nos permitieron construir
una propuesta viable y factible para este espacio a partir de una herramienta
para generar ambientes que brinden una excelente experiencia de compra de
inicio a fin.

El objetivo al cual este proyecto quiso llegar es: mejorar la experiencia del
usuario a partir de influenciar en los cinco sentidos para crear un sentimiento
de pertenecia, seguridad, tranquilidad y un vinculo de la marca y el espacio
con el cliente.
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ANEXO 1: ENTREVISTA

Realizan entrevistas, primero a Maria Eugenia Mendieta, presidenta de Supermercados
la bodega. A ella se le pedirad que nos cuente la historia de Supermercados La Bodega
desde que inicié hasta ahora que van ya mas de 40 afnos en el mercado.

La siguiente entrevista serd para Patricia Abad, gerente general de Supermercados La
Bodega a quien le realizd 9 preguntas:

1. ¢Cuales son las caracteristicas de su cadena de supermercados?

2. ;Qué es lo que considera que le diferencia de la competencia a Supermercados La
Bodega?

3. ¢Cual es el target de clientes que se manejan en esta cadena?

4. ;Se manejan con delivery? ;Qué prefiere la gente ir de compras presenciales o lo ha-
cen online?

5. ¢Qué productos son los que mas se venden?

6. ;Cuales han sido los reclamos y molestias mas repetitivos de sus clientes?

7. En la actualidad ¢Cuales cree usted que han sido las nuevas necesidades o exigencias
de los clientes?

8. En la actualidad ¢Cudles cree usted que han sido las nuevas necesidades o exigencias
de los supermercados?

9. (Le hablo un poco de los conceptos de diseno interior y marketing sensorial) Ahora
que han ido creciendo ;Considera que un disefo interior y marketing podria mejorar la
experiencia de sus clientes?

En la parte de disefo interior con especialidad en retail, se le realiza una entrevista a Ve-
ronica Vélez a quien se le realiza 11 preguntas:

1. ¢ Para un proyecto de disefo interior comercial, cuales son los pasos que usted sigue
para poder llegar a un resultado 6ptimo?

Disefar interiores comerciales es un proceso complejo, que comienza con el analisis de
una marcay de su identidad. Para esto es necesario realizar reuniones con el cliente para
conocer de cerca todo lo referente a la marca, de igual manera pedimos que nos ayuden
a llenar el Brief, que es un documento que nos ayuda a recopilar toda la informacion
necesaria para poder desarrollar el proyecto. El objetivo del disefio interior comercial es
atraer, entusiasmar y seducir al consumidor mediante la creacidon de una experiencia,
pero gue sea siempre acorde a la marca. También es importante que el cliente nos facili-
te el manual de marca para poder desarrollar el proyecto de manera coherente. Con toda
esta informacién empezamos a trabajar en la planificacidn del proyecto.

2. ;Qué diferencia existe entre un retail design con otro tipo de diseho?

El Retail design o disefo de experiencias constituye una fuente de innovacion en el pro-
ceso de desarrollo de proyectos, donde debe primar la emocion y fantasia. El objetivo
principal es crear experiencias memorables de compra, obviamente sin dejar de lado la
respuesta a las necesidades de manera funcional.
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La diferencia es que el retail design, debe lograr un alto impacto a través de |la experien-
ciay determinar cémo es la identidad de las marcas con las que se trabaja.

3. ;Cuales son las dificultades que se puede presentar al momento de enfrentarnos a un
proyecto de retail design?

No tener una marca clara y bien desarrollada, ya que esta es la base principal para que
un proyecto comercial sea exitoso.

4. ;Como cree que deberia ser el disefo de un espacio comercial para obtener buenos
resultados?

Creo gque, para tener buenos resultados, es importante manejar la marca como un todo,
desde su filosofia, objetivos, identidad grafica, logotipo, colores y el espacio fisico. Creo
gue todo el conjunto es lo que le da vida a una marca, es por esto que debe estar bien
concebida en todas estas areas y tener coherencia, para que tenga una significacion
fuerte que la diferencie del resto de la competencia. El espacio interior debe ser sensiti-
Vo, creando una expresion y comunicacion dentro del local, a través del uso de colores,
Mmateriales, texturas, iluminacioén, sonido, olores, etc.

5. En cuanto a los criterios expresivo, funcional, estético y corporativo ;Qué consideracio-
nes se deben tomar en cuenta?

Estamos en una época donde la adquisicion de bienes ya no tiene que ver Unicamente
con la necesidad, sino con la conexién o vinculo que logren generar las marcas con los
consumidores. Motivo por el cual, las propuestas de disefo deben desarrollar un concep-
to Unico y diferente, que permite lograr un alto impacto y determinar como es la identi-
dad propuesta de la marca.

El Diseno Comercial, se enfoca en los negocios y se inspira en las tendencias sociales y
de consumo, combinando aspectos de arquitectura, Diseno de Interiores, disefio grafico,
publicidad, marketing, ventas y producto, respondiendo siempre a los requerimientos y
necesidades de los clientes. Todo esto debe tomarse en cuenta al momento de planificar
un proyecto comercial.

6. ;Qué importancia tienen criterios como los corporativos y de usuario? ¢ Ha usado estos
criterios?

En el diseno comercial, la identidad corporativa es lo mas importante para poder de-
sarrollar un proyecto coherente. Hay que tener claro que la imagen corporativa es el
significado que adquiere una marca ante la sociedad, esta relacionada con el publico
(en forma de creencias sobre la marca), mientras que la identidad esta reflejada en los
elementos visuales (logotipo, color, composicidn, imagenes, iconos y demas). Al tener
elementos tangibles de identidad, podemos utilizarlos en el espacio interior, mediante
el uso de colores, imagenes graficas, materiales, texturas, iluminacion, para transmitir el
mensaje de la marca y poder crear vinculos con los usuarios. Todo el trabajo que realiza-
mos en los proyectos comerciales, en realidad esta dirigido para el usuario.



7. (Qué beneficios considera usted que se le aporta a una marca con un buen diseNo?
Crear excelentes vinculos con los usuarios y llamar la atenciéon de potenciales clientes.
8. (Qué estrategias de disefo interior comercial me puede aconsejar?

En primer lugar, responder siempre a las necesidades de los clientes y desarrollar pro-
puestas innovadoras y diferentes que conectan con la gente. Cada proyecto comercial
es diferente, asi que las estrategias no pueden ser las mismas, pero es importante tener
en cuenta las zonas frias y las zonas calientes (los espacios potencialmente menosy mas
accesibles o visitados), distinguir la iluminacidon funcional y la decorativa: cada una cum-
ple una misidon distinta, la fachada debe ser llamativa y el mobiliario debe integrarse en
el espacio sin crear cuellos de botella.

9. ;Como cree usted que podria establecerse una relacion entre el disefio interior y mar-
keting sensorial?

Al realizar propuestas de disefio sensoriales ya estamos aplicando marketing sensorial,
para poder provocar emociones y hacer que el visitante disfrute de experiencias, dentro
del espacios utilizamos olores, sonidos, texturas, que despierten el interés de los usuarios.

10. En cuanto a su trabajo con supermercados ¢ Cuales serian sus recomendaciones?

Aqui si es muy importante utilizar las estrategias del visual merchandising, que es una
herramienta indispensable para los proyectos comerciales. El objetivo del visual mer-
chandising, es vender y asegurar que todos los clientes que visitan la tienda terminen
comprando uno o varios articulos. El Visual Merchandising es la forma EFICIENTE de ex-
hibir los productos en el area de venta asignada. Es lograr que el cliente encuentre con
facilidad el producto que busca, o el producto que le gusta y que lo compre. La finalidad
del Visual Merchandising, es crear una equilibrada combinacién entre la exposiciéon del
producto y la publicidad para que sea facil y no confunda al cliente.

Y de igual manera esto combinado con un disefo innovador que resalta la identidad
corporativa de la marca con la que estamos trabajando, permitira obtener buenos resul-
tados en los proyectos.

El Retail provoca respuestas emocionales y genera vinculos con las marcas y visual Mer-
chandising guia a los compradores a través de un establecimiento mediante una se-
cuencia légica, logrando que los visitantes compren uno o mas articulos.

Si se pregunta a alguien por qué le gusta una tienda determinada, probablemente res-
ponda que el espacio le resulta agradable, que el producto es facil de encontrar y que la
sefalizacion es clara e informativa.

11. Me podria ayudar con algun libro o articulo donde puedan encontrar informacién va-
liosa del retail design.

Visual merchandising. Escaparates e interiores comerciales de Tony Morgan.

Disefo de espacios comerciales de Lynne Mesher.
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También se le realiza una entrevista al Arqg. Jaime Pifa, reconocido Arquitecto en pro-
yectos comerciales, se le realiza 7 preguntas:

1. ¢ Para un proyecto comercial, cuales son los pasos que usted sigue para poder llegar a
un resultado éptimo?

Levantamiento de la informacion, requerimientos del cliente, concepto de marca,
estudio de mercado, imagen institucional, organigramas funcionales y publico al
gue se pretende ofrecer el servicio, nichos de mercado, arbol de productos, etc.
En si conocer y entender la empresa, su cultura institucional, sus procesos, reque-
rimientos, expectativas y a sus clientes potenciales para los cuales se disenara el
proyecto. Y analisis de competidores
Analisis del predio, edificio o local a intervenir, condicionantes y determinantes le-
gales, analisis de usos uso de suelo y compatibilidad con el giro de negocio pro-
puesto, factibilidad legal del proyecto arquitectdnico.
Disefo de propuesta formal, funcional y comercial, cuadros, cumplimiento de re-
guerimientos, descripcion del concepto comercial y arquitecténico del proyecto
Branding, mood board, layout, visual merchandising, mobiliario, renders.
Presentacion de la propuesta a los promotores y sus areas técnicas.
Ajustes y cambios finales
Presentacion final de la consultoria técnica del proyecto.
2. iCuales son las dificultades que se puede presentar al momento de enfrentarnos a un
proyecto comercial?

La mayor dificultad que encuentro al momento de generar un proyecto comercial,
es la falta de parametros claros de parte del cliente, o desconocimiento del giro de
su negocio. Ya que depositan su confianza y responsabilidad del éxito o fracaso
del negocio en la infraestructura arquitectonica, dejando de lado temas propios de
cada giro de negocio. Si bien muchas veces nos ha tocado crear marcas, franqui-
cias o iniciar proyectos de empresas 0 negocios, siempre Nnos apoyamos y trabaja-
Mos con nuestro equipo multidisciplinario de marketing, comercial. Retail, etc.

Otra dificultad que encuentro al momento de generar un proyecto comercial es el
tema econdmico, esto en lo referente a la inversion, es decir que no se equilibra o
valora la expectativa en funcién a la disponibilidad de recursos. Esto convierte en
un riesgo el resultado del proyecto ya que no se ejecuta todo lo proyectado o no se
invierte en todo lo estipulado como por ejemplo, manejo de medios, publicidad,
letreros, sefalética, branding, packaging, etc.

Una dificultad que suele interferir en los proyectos es el freno administrativo de
la alta gerencia hacia las propuestas de las areas promotoras del proyecto en una
empresa, a veces es un tema de la brechas generacionales y otras es un tema de
cultura de no expansion o miedo al riesgo de crecer.



3. ;Como cree que deberia ser el diseho de un espacio comercial para obtener buenos
resultados?
Un local que dé buenos resultados es el que cumple con las expectativas de los
clientes finales y los inversionistas.
El diseno debera facilitar la operaciéon del negocio, toda la cadena de producciéony
comercializacion
Que aporte al giro de negocio con un disefio innovador pero que mantenga el espi-
ritu de la marca, su personalidad, valores corporativos.
- Que garantice una experiencia positiva en los clientes, con una propuesta de valor
4. ;Qué criterios toma usted para sus proyectos?
Definicidon y diseno acorde al nicho de mercado, target, localizacidn, cultura, idio-
sincrasia, etc.
Manejo adecuado de la exposicion del PRODUCTO. Complementar el disefio de la
tienda y los contenedores para jerarquizar el protagonismo del producto.
Convertir al espacio contenedor en un escenario que Nos genere una experiencia
de compra, con el manejo adecuado del color, sonido, olor, temperatura, ilumina-
cion, etc.
Manejo correcto de marca, imagen corporativa, ADN, para crear identificacion y
fidelizacion.

5. ;Qué beneficios considera usted que se le aporta a una marca con un buen proyecto?
Los beneficios que un buen diseRo y una correcta concepcion de un proyecto le
puede aportar a la marca, son directamente tangibles a la reaccién de los clientes
O usuarios del proyecto.

Sensacion de pertenencia y fidelizacion.
Confiabilidad en la marca

Identidad y diferenciarse de la competencia.
Ampliar la llegada a los clientes

Generar credibilidad

6. ;Qué estrategias nos puede aconsejar para proyectos comerciales?
Conocer a fondo la marca, la empresa, su cultura, valores, simbolos, clientes, target,
productos, servicios, falencias, debilidades, etc.
Analizar técnicamente la factibilidad del proyecto, conveniencias, necesidades, ex-
pectativas, inversidon, amortizacion, retorno, estudio de mercado, clientes potencia-
les, cautivos y de impulso, entorno.
Ante la demostracion de sostenibilidad del proyecto, y con todos los determinantes
pre establecidos, diseflar y generar un proyecto que cumpla funcionalmente con
los requerimientos.
Identidad, Manteniendo el concepto de marca y ADN propio de la empresa, aportar
en la parte formal y sensorial al proyecto.

- Conocer al cliente y sus necesidades, para poder generar estrategias de servicios
1..Como cree que deberia ser el diseno de un supermercado para obtener buenos resul-
tados?

Un buen disefo de supermercado debe contemplar los siguientes aspectos: la funcio-
nalidad, la accesibilidad, la seguridad, el confort, lo estético y lo sensorial.
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Limpieza, tanto en la sanitizacion, como en lo visual y auditivo.
Circulacion, accesibilidad, conectores verticales y horizontales, parqueaderos co-
modos
Facil ubicacion de productos, colocacion de productos de manera intuitiva
Facilitar la cadena de abastecimiento, almacenamiento, exhibicién, y entrega de los
productos.

- jerarquizar los productos y guiar la compra estratégicamente por la ubicacion, vi-
sual merchandising.
Considerar la expansion del proyecto.

En cuanto a su trabajo con supermercados ¢Cuales serian sus recomendaciones ?
Existe una frase en disefo que dice “menos es mas”, y es algo que recomendamos
siempre en nuestros proyectos, que no se gaste mas de lo que sea estrictamente
necesario para cumplir con la funcionalidad y estética del proyecto.

Protagonizar siempre al producto mas que a los detalles arquitecténicos ya que
como supermercado vendemos productos y no acabados de construccion. Sin
dejar de lado siempre una correcta concepcioén estética y formal del proyecto
Que los promotores o duefos del proyecto, entienda y conozca muy bien los pro-
yectos previo a la construccion, muchas veces se dejan llevar por la presentacion
grafica del proyecto y mas bien en la construccién se dan cuenta de la forma o
magnitud del proyecto.
Generar proyectos que faciliten al maximo la percepcion, seguridad y comodidad
del cliente.
Un correcto manejo de perchado y cuidar la imagen del local.
Me podria ayudar con algun libro o articulo donde puedan encontrar informacion acer-
ca proyectos comerciales, sobre todo de supermercados
https://www.esdesignbarcelona.com/actualidad/diseno-espacios/retail-branding
Visual merchandising Escaparates e interiores comerciales. Un libro de Tony Morgan
Editorial GG
https://repository.icesi.edu.co/biblioteca_digital/bitstream/10906/78527/1/TGO0947.pdf

Y finalmente, se entrevista a Patricia Vintimilla que es la encargada del departamento de
marketing de Supermercados La Bodega a quien se realiza 5 preguntas:

1. ¢ Desde cuando se cred el departamento de marketing y cual ha sido su resultado?

2. ;Cudles son las estrategias que usan?

3. :Se han basado en su tipo de target para realizar ciertas estrategias?

4. Me puede comentar acerca de coémo se lleva este departamento.

5. Finalmente, ¢ Hay alguna estrategia que se utiliza con la competencia?, ;Como se ma-
nejan ante la competencia directa e indirectamente?


https://www.esdesignbarcelona.com/actualidad/diseno-espacios/retail-branding

ANEXO 2: ENCUESTAS

Se utiliza la férmula de calculo muestral de poblaciones que nos ayuda a determinar un
grado de credibilidad, en este caso es un 95% de confianza y un 5% de error. La seleccion
de laféormula se fundamentd en las caracteristicas metodolégicas de seleccion del tama-
Nno muestral, ideal para estudios microsociolégicos, como es el caso de esta investigacion
(Qualtrics, 2023).

k"‘l*p*q*N

(" (- 1)K p*g

Férmula:
N= Se refiere al tamano de la poblacidn, es decir, al nUmero total de posibles encuesta-
dos. En este caso la poblacion que existe en Azogues es de 70.064 habitantes.

Resultados Censo de Poblacion

K= Constante que depende del nivel de confianza que le proporcionamos en base a la
siguiente tabla:

K 1,15 1,28 1,44 1,65 1,96 2 2,58

Nivel de confianza 75K 8% BSX a0% a5% 95,5% 99%

E= Error deseado en base al nivel de confianza, es decir, en este caso un 95% de confianza
con un 5% de error.

P= Se tiene una probabilidad de p=0.5.

Q=1-peslaférmula. Esiguala 0.5

N: [ 70064

k:[1.65

|
e:[10 s

p:l 0.5 |

q:[05 |

Calcular muestra

n:l 6O |es el tamafio de la muestra
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1. Segun la formula se deben realizar 68
encuestas, las mismas tienen las siguien-
tes preguntas:

Menos de 18 anos

19 - 25anos
26 - 30 anos
31 - 35anos
36 - 40 anos
41 - 50 anos
51 - 69 anos

70 en adelante

Motivo de la compra:

2. ¢En supermercados La Bodega en-
cuentra todos los productos que necesi-
ta?

Sii No

¢Cudles son los productos principales por
los que va primero? Enumere 5

3. ;Cémo calificaria la publicidad que uti-
lizan en el supermercado?
Muy buena Buena Regular Mala

4. ;Cual es su experiencia al momento de
hacer sus compras?
Muy buena Buena Regular Mala

5. ;.Como calificaria la presentacion de los
productos en las perchas?
Muy buena Buena Regular Mala

6. ;Se le hace facil encontrar los produc-
tos?

Siempre Casi siempre Algunas veces
Nunca

7. Al momento de ingresar al local ;Qué

emociones o sensaciones le gustaria expe-
rimentar? Senale

Felicidad

Amabilidad

Sentirse Relajado

Sentirse en casa

Sentirse solo y disfrutar de la propia com-
pania

Afecto

Armonia

Seguridad

Confianza

Tranquilidad

8. ¢Durante el dia hasta la noche sienten
alguna molestia dentro del supermercado
al momento de comprar?

Si, hace mucho calor

Si, cuando llueve suena mucho

Si, no hay suficiente publicidad

Si, la iluminacién natural sofoca por las ma-
Aanas

Si, la iluminacién artificial deficiente (fo-
cos)

Si, la iluminacion artificial (focos) son mu-
chos

Si, quisiera una zona de ................

No

9. ;Qué recomendaciones darian al super-
Mercado? DESCribDa .o



ANEXO 3: OBSERVACION

Finalmente, en base a esta estructura se observard el movimiento del supermercado Y
también se hizo un analisis de los aspectos positivos y negativos del supermercado ac-
tualmente y 3 persona design.
Quien observa: Maria del Cielo Vintimilla.
Proyecto: El interiorismo comercial y marketing sensorial como herramientas para
mejorar la experiencia del usuario en un supermercado. Aplicacidon de un rediseno
interior en supermercados La Bodega.
Hora de inicio: 9.00 am
Hora de finalizacién: 4.00 pm
Tiempo observado: 6h.
Numero de clientes: 100 a 500 o mas dependiendo el dia.
Dias observados: 10 dias
- 4 puntos a ser observados:
1. Observar que es lo primero que buscan los clientes, a donde se dirigen
2. Cuello de botellas en las cajas(hora pico)
3. iLa gente va sola o acompanada?
4. Recorrido principal de los clientes.
Analisis del supermercado actualmente en el capitulo 2.

ANEXO 4: CALCULO PARA DETERMINAR CUANTAS LUMINARIAS
CON ILUMINACION DIRECTA UTILIZAR

1. Se calcula el indice del local (k) en base a la geometria del mismo (ancho, largo, altura)
y con la siguiente férmula:

Sistema de iluminacion indice del lacal
lluminacion directa, semidirecta, e B b
directa-indirecta y general difusa h-(a+b)

3-a-b

lluminacion indirecta y semiindirecta

b=3 (h+ H)-(a+ b)

2. Se calcula el coeficiente de reflexion que depende del color del techo, las paredes y piso:

S TIEREOR COEF. MATERIAL COEF.
F REFL.

BLANCO 0.70-0.35 MORTERD CLARD 0.35-0.55
TECHD ACUSTIGD T5005% | MORTERD DSCURD LETE]
BLANGO {secin orificias] |
GRIS CLARD 040050 | HORMIGON CLARO 030050
GRS USCURD 010020 | HORMIGON OSCURD o508
NE GHL) = ARENISCA CLARA I oo0a0
CREMA, AMARILLO | 050075 | ARENISCA DSCURA [ 0150325
CLARD | | |
MARRON CLARD 0040 | LADRILLG CLARD 0.300.40
MARRONQSCURD | 010920 | LADRILLO USCURD o150z
ROSA | 045055 | MARMOL BLANGO | oseoTo
ROJG CLARD | 030050 |GRANITO | 015025
ROJO OECURG | 090020 |MADERACLARA | 30050
VERDE CLARD [ 045055 | MADERA OSCURA 010025
VERDE OSCURD 7010020 | ESPEJD DE VIDRIO PLATEADG | 080090
AZUL GLARD [ 040055 | ALUMINID MATE IEELE]
AZUL DSCURD | 005015 | ALUMINIO ANODIZADO Y | oa0oss

| AERILLANTADO |
ACERD PULIDO 055055

Tabla 4. Efemplos de coeficientes de reflexidn
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3. Luego en una tabla se calcula el factor de utilizacién a partir del indice y el coeficiente

de reflexion:

- Factor de ulllzl?uon (M
aoaralo | del Factor de retlg_gnn deltecho
| 07 | ©§ | 03

alumbrado| K Factor de reflexion de las paredes
05 03/01[05/03@H[05/03/0.1
1 28|22 16(25 22/1p |26/.22 16

12 |31 272030 |27 | .2 (.30 .27 | 20
15 |39 33|26|.36 |33 2P |36 33|26
2 |45 40 35|44 40 Fp |44 40 35

25 |52 46 4149 46 |4 (49 46 #H

3 |54 50 45|53 .50 4653 .50 45
(4) —bdmmblimbiid-0--88- (52) = | 56| 52
5 |63 60 56|63|60 56|62/ 60 56
& |68 63 60[66 63 60 (65 63 60
8 |71|67 64|69 67 64|68 67 64
10 |72 70 67 | 71|70 67 |71|.70 67

4. Seguido de esto se debe determinar el factor de mantenimiento(fm):

Factor de
Ambiente . stonimiento (f)
Limpio 08
Sucio 0.6

5. Se calcula el flujo luminoso total necesario:

OT=371,300/0,318

para el supermercado.
6. Se calcula el numero de luminarias necesarias para el espacio:

(DT
H'(DL

NL =

NL= 39 luminarias OT=1167,610/1,30



7. Para finalizar se realiza un calculo de la ubicacion de las luminarias:

N,
total a
b

N ancho —

Ecuacidn 3.
Niimero de filas de luminarias a lo ancho (a) del local

b
Nfar‘gu = Nandm' [_]
a

Ecuacidn 4.

Niimero de columnas de luminarias a lo largo (b) del local

a = ancho del local (en m)
b = largo del local (en m)

Nancho= 4
Nlargo=10
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ANEXO 5: ABSTRACT

Title of the project

Project subtitle

Summary: from sensory marketing as a tool. For this, a quantitative and qualitative methodology was
used. The results were to develop an inner redesign proposal that enhances the shopping
experience in supermarkets La Bodega, which also serves as an example for other
supermarkets.

Keywords Tools, marketing, design factors, five senses, commercial design.
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Abstract of the project

Commercial interior design and sensory marketing as tools to improve user experience in a
supermarket.

Application of an inner redesign in "Supermercados la Bodega"

Commercial interior design progresses rapid and in this case, supermarkets have generated
problems, even more with the arrival of the pandemic, since it became virtual. This has
driven its interior to innovate to attract ancient and potential customers again to the
physical space. This thesis focused on the redesign of a supermarket located in Azogues
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