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RESUMEN

La presente investigacion tiene por objetivo determinar de qué manera el merchandising visual de
la “La Taqueria Ltga” sucursal El Salto se relaciona con la decision de compra de los
consumidores. Dentro del problema identificado, se evidencié el desconocimiento sobre si los
elementos visuales en el establecimiento es un factor de decisién de compra, ya que no se ha
realizado anteriormente un analisis técnico, ni asesoria profesional, que permita determinar dicha
relacion. Por lo cual se utilizo ciertos estudios con fundamentacion tedrica y cientifica que
sustentaron dicha relacion entre el merchandising visual y la decision de compra, con la finalidad
de analizar los elementos visuales que involucra en la experiencia del consumidor, como la
decoracidn, iluminacion, presentacion de platillos, musica, distribucion del espacio, entre otros.
La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo con un nivel correlacional, con
un disefio no experimental, aplicando un muestreo no probabilistico por conveniencia. Se utilizd
instrumentos de medicion como la ficha de observacion y un cuestionario semiestructurado
tomando en cuenta a 132 clientes como muestra. Asimismo, para el procesamiento de datos del
estudio se utilizd el programa SPSS, y para la validacion del instrumento se manejé la prueba de
fiabilidad Alfa de Cronbach, ademas, a los datos recolectados se aplico la prueba KMO y el anélisis
de correlacion de Spearman. Con estos analisis se logrd establecer relaciones significativas entre
las dos variables estudiadas, identificando qué factores visuales aplicados dentro del local son
determinantes para atraer al cliente, motivarlo a comprar y reforzar su intencion de regresar. A
partir de este analisis, se sugirid tres propuestas de mejora como: la activacion de zonas calientes
con exhibidor para productos de impulso, la visibilidad de los productos por medio de la pantalla
(TV) del local y el disefio de un mena digital con imagenes atractivas por medio de un cédigo QR
colocado en cada mesa. El objetivo de estas estrategias es convertir los puntos débiles en
oportunidades que mejoren la experiencia del cliente y aumenten su intencién de compra. El
estudio concluye que el merchandising visual no solo tiene un valor estético, sino que también
desempefia un papel estratégico en el proceso de compra. Se propone su implementacién de
manera sistematica, asi como la realizacion de investigaciones futuras con disefios experimentales
que permitan establecer relaciones causales y optimizar las estrategias visuales en negocios
similares de comida.

Palabras Claves: Merchandising, decision de compra, consumidores, elementos visuales.
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ABSTRACT

The objective of this research is to determine how the visual merchandising of "La Taqueria Ltga"
El Salto branch is related to the purchase decision of consumers. Within the identified problem, it
was evidenced the lack of knowledge about whether the visual elements in the establishment is a
factor in the purchaseD decision, since there has not been previously conducted a technical
analysis, or professional advice, to determine this relationship. Therefore, certain studies with a
theoretical and scientific basis were used to support the relationship between visual merchandising
and the purchase decision, with the purpose of analyzing the visual elements involved in the
consumer experience, such as decoration, lighting, presentation of dishes, music, space
distribution, among others. The research had a descriptive quantitative approach with a
correlational level, with a non-experimental design, applying a non-probabilistic sampling by
convenience. Measuring instruments such as the observation form and a semi-structured
questionnaire were used, taking 132 customers as a sample. The SPSS program was used for the
data processing of the study, and the Cronbach's Alpha reliability test was used to validate the
instrument; in addition, the KMO test and Spearman's correlation analysis were applied to the data
collected. With these analyses it was possible to establish moderate relationships between the two
variables studied, identifying which visual factors applied inside the store are determinant in
attracting the customer, motivating him to buy and reinforcing his intention to return. Based on
this analysis, three improvement proposals were suggested: the activation of hot zones with
displays for impulse products, the visibility of products through the store's TV screen, and the
design of a digital menu with attractive images through a QR code placed on each table. The goal
of these strategies is to turn weaknesses into opportunities that improve the customer experience
and increase purchase intent. The study concludes that visual merchandising not only has an
aesthetic value, but also plays a strategic role in the buying process. Its systematic implementation
is proposed, as well as future research with experimental designs to establish causal relationships
and optimize visual strategies in similar food businesses.

Keywords: Merchandising, purchase decision, consumers, visual elements.
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2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Contextualizacion del problema

El merchandising visual es una herramienta clave que las empresas utilizan en base al
propdsito de incentivar una compra, potenciar la rotacion de productos y aumentar su visibilidad
en el lugar de venta. Starbucks, ubicado en Indonesia en el centro comercial de Manado, donde
Kamu, James & Ferdinand (2023) identificaron una saturacion visual, creando una desconexion
entre la identidad de marca de y su ejecucion en la tienda. Este problema provoco que los
consumidores percibieran la marca como poco diferenciada, lo que redujo significativamente su

intencion de compra.

En los Pollos Miguelin de la ciudad de Ambato, segin Jacome (2014), planteé que el
establecimiento tiene una infraestructura improvisada, generando gque los consumidores tengan
una experiencia insatisfecha dentro del local, por lo cual limita su volumen de ventas
disminuyendo la produccion, lo que distancio a los clientes recurrentes (pag. 21). De igual
manera los Tacos Californianos en la ciudad de Guayaquil, Narea (2020), identificé la falta de
coherencia entre la identidad de marca y su ejecucion visual, lo que limitd su capacidad para

destacarse en el mercado y generar experiencias relevantes para los consumidores.

Finalmente, en “La Taqueria Ltga”, ubicada en la provincia de Cotopaxi, canton
Latacunga, cuenta con 3 sucursales 1 en el sector de Locoa, otra en la Av. Unidad nacional y la
otra en el sector del Salto en la Av. Guayaquil y Antonia Vela, lugar en el cual se va a desarrollar
el presente proyecto de investigacion, debido a su destaca fachada, tanto interna como externa,

conteniendo elementos visuales llamativos dentro del establecimiento del Salto.



Sin embargo, cabe resaltar que dicha estrategia visual ha sido implementada sin la
asesoria de un profesional en marketing, lo que ha derivado en una aplicacion intuitiva, guiada
Unicamente por el gusto personal del duefio, por lo cual, no existe una investigacion previa que
determine si los elementos colocados empiricamente generan una buena experiencia de compra

hacia los clientes.

2.2 Justificacion

En el presente estudio, se busca analizar de qué manera se relaciona el merchandising
visual en la decisién de compra de los comensales de “La Taqueria Ltga” sucursal El Salto, en
donde la competencia gastrondmica cultural exige nuevas formas de atraer y retener a sus
consumidores. El estudio se justifica al centrarse en estrategias visuales que, correctamente

aplicadas, pueden mejorar la percepcion de los consumidores hacia el establecimiento.

Segun, Marrufo & Sullca (2018) "el merchandising visual genera un efevto de
positivismo afectando asi en la decision de compra de los consumidores del restaurante El
Huarique". Esto respalda la necesidad de estudiar esta herramienta en el contexto especifico de
restaurantes tematicos como el que se investiga. Esta investigacion contribuira a identificar si
los elementos visuales utilizados como la iluminacién, los murales, la distribucion del espacio y
la ambientacidn con temaéticas, realmente favorecen en la percepcién del consumidor y su

decision de compra.

Por lo tanto, investigaciones recientes destacan que el merchandising visual, el cual
incluye elementos como el disefio de interiores, la fachada de los locales y la presentacion de los
productos ejerce una influencia directa en las decisiones de compra de los consumidores (Aviles

& Muiioz, 2021).



Segun Alvarez (2020) indica que “la redaccion de la justificacion evidencia la relevancia
y certeza del tema a investigar”. Asi mismo, la falta de investigacion en el mercado con el tema
del merchandising visual en empresas de gran escala refleja una desconexion entre la estrategia

visual aplicada y el analisis del comportamiento real del consumidor.

La importancia del estudio se refleja en que permitié comprender como la decoracién e
infraestructura puede orientar al comportamiento de los clientes actuales y potenciales dentro del
local. Por lo cual, los beneficiarios directos son los propietarios de “La Taqueria Ltga”, quienes
en base a los resultados de la presente investigacion puedan tomar decisiones mas claras y

objetivas.
2.3 Problema de Investigacion

¢Existe relacion entre el merchandising visual y la decision de compra de los clientes de

“La Taqueria Ltga” sucursal El Salto?
3 OBJETIVOS
3.1 Objetivo General:

Determinar la relacién entre el merchandising visual y la decision de compra en “La

Taqueria Ltga” sucursal El Salto.



3.2 Objetivos Especificos:

v Fundamentar teéricamente el merchandising visual y la decision de compra, a
través de fuentes bibliograficas, articulos cientificos y libros.

v" Diagnosticar el estado actual de merchandising visual en “La Taqueria Ltga”
sucursal El Salto.

v Verificar si existe una correlacion significativa entre las dos variables
diagnosticadas con la herramienta estadistica Rho Spearman y la generacion de
estrategias basados en los elementos del merchandising visual en “La Taqueria

Ltga” sucursal El Salto.

3.3 Hipdtesis general

Ho: No existe una relacion significativa entre el merchandising visual y la decision de

compra de los clientes de “La Taqueria Ltga” sucursal El Salto.

Hz1: Existe una relacion significativa entre el merchandising visual y la decisién de

compra de los clientes de “La Taqueria Ltga” sucursal El Salto.



3.4 Actividades por desarrollarse

Tabla 1

Tabla de actividades

Objetivos

Actividades

Cronograma

productos

Fundamentar ideas claras
sobre el merchandising visual y
cémo influye en la toma de
decisiones en el sector
gastrondmico de manera cientifica

Revisar fuentes bibliograficas
que indique informacion clara
sobre la propuesta de estudio.
Reunir articulos cientificos,
libros que aborden temas de
merchandising visual y la
toma de decisiones.

ABRIL- AGOSTO 2025

-Fundamentacién Tebrica
estructurada.

Diagnosticar el estado
actual de merchandising visual en
“La Taqueria Ltga” sucursal El
Salto.

Visita de campo para tener
una observacion directa,
aplicando fichas de
observacion en (colores,
iluminacion, murales,
decoracién interna)
Elaboracion de instrumento
de recoleccion de datos.
Recopilacion del instrumento.
Tabulacién de datos con la
herramienta estadistica SPSS.

JUNIO - JULIO 2025

-Resultados y base de
datos del establecimiento
de “La Taqueria Ltga”
sucursal El Salto.




Verificar si existe una
correlacion significativa entre las
dos variables diagnosticadas con la
herramienta estadistica Rho
Spearman y la generacion de
estrategias basados en los
elementos del merchandising visual
en “La Taqueria Ltga” sucursal El
Salto.

Aplicacion de la Correlacion
de Rho Spearman.

Anélisis los factores que se
correlacionan entre las dos
variables.

Discusion de los resultados.
Determinar estrategias en
base a los resultados del

instrumento de las encuestas.

ABRIL - MAYO 2025

-Resultados de la
Correlacion entre las
variables.

-Propuestas de estrategias
de merchandising visual.

Elaborado por Kevin Manzaba y Ana Mufioz.

Nota: Actividades a desarrollarse en el transcurso de la investigacion.




4 BENEFICIARIOS

4.1 Directos

Tabla 2

Beneficiarios directos

Propietario 1
Cocinero 2
Mesero/a 2

Total: 5

Elaborado por Kevin Manzaba y Ana Mufioz.

Nota: Total de beneficiarios directos incluyendo al personal.

4.2 Indirectos

Clientes actuales (Segun 2.304
base de datos
proporcionada)

Total: 2.304
Elaborado por Kevin Manzaba y Ana Mufioz.
Nota: Clientes actuales seglin base de datos proporcionada por el propietario.
5 MARCO TEORICO
5.1 Antecedentes investigativos

Lozano (2019), con el tema “Analisis del muralismo como estrategia de visual
merchandising en los restaurantes del barrio San Antonio en la ciudad de Santiago de Cali en el
afio 2018” en la Universidad Autonoma de Occidente en Colombia, donde el objetivo principal

en su estudio relacionar el muralismo como una estrategia de merchandising visual, donde



mediante la observacidn semi estructurada. En dicha investigacion aplicé una herramienta de
recopilacion de datos que fue una entrevista semi estructurada, con el fin de investigar el entorno
y el manejo que empleaba el muralismo en los diferentes puntos de venta tomando como muestra
a 12 restaurantes en Santiago de Cali. Entre sus resultados estan que el muralismo como
estrategia de merchandising visual en los distintos puntos de ventas determinoé que ofrecen

beneficios significativos a las marcas.

El estudio resulta apropiado al reconocer que el muralismo, como parte del
merchandising visual, es una estrategia efectiva para generar una conexién emocional entre
consumidor y el espacio fisico del establecimiento. Por lo cual, los murales en la pared que
decoran “La Taqueria Ltga” sucursal El Salto ayudan a los clientes a comunicarse con
importantes elementos culturales y estéticos que fortalecen la identidad del lugar y mejoran su
experiencia de compra. Este antecedente resalta la importancia de incluir elementos visuales
distintivos en la ambientacion del local, lo que podria contribuir a diferenciarse de su

competencia.

Segun Chavez (2020) en su estudio se enfoca en “El merchandising visual y la influencia
en la experiencia y la recompra en restaurantes tematicos deportivos”, desarrollado en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas en Peru, donde establece que su objetivo principal
fue analizar la influencia que tiene el merchandising visual en la experiencia con los clientes. El
disefio de su investigacidn fue no experimental pero si manejo un muestreo probabilistico con
cuestionarios on-line, manejando una muestra de poblacion de 202 personas que hayan asistido
al menos como dos afios a dichos restaurantes deportivos. Dando a entender, por medio de
dichos resultados que los consumidores tienen un nivel alto sobre la experiencia que brindan

estos establecimientos a los que asisten. Se llega a concluir que al potenciar e invertir en
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elementos de merchandising visual mejorara la experiencia y la recompra en los establecimientos

potenciando la lealtad hacia sus marcas.

Teniendo en cuenta este aspecto, dentro del lugar de estudio se puede asegurar que el
entorno de este local cuenta con esta estrategia visual como murales, tematicas diversas, colores
del ambiente, figuras representativas de la natalidad mexicana. Estos factores son determinantes

para que el cliente muestre su fidelidad de compra.

Segun Ledn (2017), con el tema propuesto en su investigacion “La percepcion del
merchandising visual de los consumidores de la marca Now”, donde, menciona en su estudio que
su objetivo principal fue analizar la percepcion del merchandising visual que tienen los
consumidores hacia la tienda Now. El disefio que se manejo en la investigacion fue no
experimental descriptivo transversal y la muestra fueron ciertos consumidores de la tienda
considerando un rango de edad desde los 15 a los 30 afios especificamente a 384 personas. El
medio de recoleccion de informacion fue el cuestionario, en donde como resultado se tiene que el
79.9% de los clientes de la tienda Now que fueron encuestados lo perciben de tal manera como
ni favorable ni desfavorable en relacién a la variable de estudio de merchandising visual,
recalcando que la ropa y accesorios estdn muy cerca unos de otros y sin un correcto etiquetado
en las prendas. Llegd a concluir que al no tener los espacios adecuados y ha esto sumar la
incomodidad de los consumidores al desconocer que existen probadores en la tienda Now, no

esta aplicado correctamente la estrategia de visual merchandising en el establecimiento.

Este antecedente es pertinente en la percepcion merchandising visual, donde revel6 que
la forma en que se presentan los productos en un establecimiento mejora la percepcion del

consumidor. En relacion con “La Taqueria Ltga” sucursal El Salto, este antecedente es relevante,
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ya que evidencia la importancia de aplicar estrategias efectivas de merchandising visual para

mejorar la percepcion del cliente y facilitar su decision de compra.

Lopez, Rodriguez &Joan (2024), En otro analisis relacionado con el tema “Analisis del
impacto del merchandising visual de la marca KOAJ en el proceso de decision de compra de los
consumidores” en la Universidad Agustiniana en Bogota, su objetivo fue analizar el impacto.
Dicha investigacion ha hecho uso del disefio mixto, el cual combino encuestas de Google forms
y el analisis cualitativo para poder evaluar varios elementos como es la ubicacion de los
productos, iluminacion, los colores, exhibicion de productos y el ambiente. Para la muestra se
utilizé consumidores del sector minorista de moda, los resultados evidenciaron qué una adecuada
implementacion del merchandising visual no solo impulsa el incremento de ventas. Ademas de
ello, mejora la experiencia del cliente promoviendo la fidelizacion a la marca. Los autores
concluyeron gque la mejora de estas estrategias es muy fundamental para brindar una experiencia

de compra favorable y diferente logrando un buen nivel de competitividad en la moda.

Este antecedente refuerza la idea de que, una adecuada disposicion de los elementos
visuales en el lugar de estudio, como la presentacién de los platillos hasta la ambientacion del
local, puede generar una experiencia de compra mas atractiva y diferenciadora, favoreciendo la
preferencia y lealtad de los consumidores. El instrumento usado en aquella investigacién
permitio determinar los factores precisos del merchandising visual como la iluminacién, el
ambiente, la ubicacion de productos y los colores impulsan el crecimiento de las ventas y mejora

la experiencia del cliente en el punto de venta.

Martinez (2018), en otro analisis relacionado con el tema “Analisis del impacto del

merchandising visual en la toma de decisiones de compra en el mercado centro agricola cantonal
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de la ciudad de Puyo”, desarrollado en Universidad Regional Autonoma de los Andes en
Ecuador, donde menciona que su objetivo principal fue evaluar como las estrategias de
merchandising visual afectan a la toma de decisiones de compra de los clientes. En la
investigacion se utilizé herramientas de enfoque cualitativo y cuantitativo que permitan la

recoleccion de informacion por parte de los clientes del mercado en mencion y posteriormente

fueron tomados como objetos de estudio usando un disefio no experimental descriptivo con una
muestra de comerciantes y consumidores, dando como resultado que un 33% de la muestra
toman decisiones de compra por la presentacion del producto, la publicidad y todo lo que abarca
con el merchandising de tipo visual, mientras un 77% de consumidores cambian su decision de

compra rara Vez.

También el antecedente es apropiado, porque toma en cuenta como la disposicion de los
productos, la estética del local y la publicidad pueden incidir en la percepcién del cliente y, en
consecuencia, en su comportamiento de compra. Asi, la investigacién puede profundizar que
factores del merchandising visual resultan mas efectivos para captar la atencion y reincidir en sus

compras en “La Taqueria Ltga” sucursal El Salto.

6 FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA

6.1 Tabla de Operacionalizacién de Variables

Coronel (2022), nos dice que “la definicion operacional de las variables establece los

indicadores para cada dimension, asi como los instrumentos y procedimientos de medicion”

(pag. 3).
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Tabla de Operacionalizacion de Variable dependiente e independiente

Variable Independiente Dimensiones Indicadores
Trazado Exterior Fachada.
Entrada.

MERCHANDISING
VISUAL

Trazado Interno

Ambientacion

Imagen corporativa.

Presentacion de productos.
Distribucion interna.

Musica.
Decoracion.
lluminacion.

Variable Dependiente

Dimensiones

Indicadores

DECISION DE COMPRA

Factores Internos

Factores Externos

- Decision.

- Preferencia.

- Intencion de compra
- Acto de compra.

- Experiencia.

- Familia.

- Cultura.

- Consumidor.

- Motivacioén.

- Atraccion.

- Comportamiento.

Elaborado por Kevin Manzaba y Ana Mufioz.

Nota: Tabla de operacionalizacion de variables con sus respectivas dimensiones e indicadores.
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6.2 Merchandising

Segun Iglesias (2014), menciona que “el merchandising se define como el conjunto de
técnicas y estrategias aplicadas en el punto de venta para optimizar la presentacion y promocion

de productos, con el objetivo de incrementar su rotacion y rentabilidad” (pag. 4).

6.2.1 El merchandising origen en la distribucion moderna

Segun Salen (2004) aparece el merchandising con la evolucién de los sistemas de venta
con el pasar de los afios, donde se pusieron en practica tacticas para la presentacién del producto
y su rdpido movimiento en los puntos de venta. Este concepto se desarroll6 de tal forma que se

promovieron nuevas técnicas de mercadeo y productos.

Las técnicas de venta que hoy son consideradas modernas no nacieron aqui; llegaron
desde paises como Estados Unidos, Francia e Inglaterra. Primero fue el autoservicio y luego el
concepto del supermercado, que transformaron la forma en que se muestran y venden los
productos. Estas nuevas formas de comercio no solo cambiaron la forma de comprar, también
alteraron la experiencia del consumidor. Desde la vision del fabricante, el merchandising se ha
convertido en una herramienta clave dentro del marketing. Hoy en dia, esta al mismo nivel de
importancia que la publicidad, la promocidn o las relaciones publicas, porque influye

directamente en como el consumidor percibe y elige los productos (Salen , 2004, p. 3).

Segun Iglesias (2014) “el merchandising no son mas que estrategias técnicas aplicadas en
el punto de venta para optimizar el nivel de promocion y la presentacion de productos, con el
objetivo de incrementar su rotacion y rentabilidad” (p. 4). Estas acciones buscan captar la
atencion del consumidor, facilitando su decisién de compra mediante una disposicién atractiva y

funcional del producto a ofertar.
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Palomares (2000) indica que “el merchandising visual cumple ciertos objetivos,
transmitir de buena forma la imagen de lo que es y lo que vende la tienda, generar circulacion de
clientes “dirigido” y provocar ventas de manera impulsiva” (p. 3) . Estos principios al dia de hoy

se consideran de gran relevancia estimulando posibles compras impulsivas no planificadas.
Bort (2004),afirma que:

El merchandising es una herramienta del marketing que busca que un producto no solo
esté disponible, sino que también se vea y se sienta atractivo para el comprador. Es decir,
no basta con ponerlo en un estante: se trata de pensar en como se presenta, como luce el
empaque, donde se coloca y como esté iluminado o exhibido. En lugar de esperar que el
cliente lo descubra por casualidad, el merchandising ayuda a que el producto "hable por

si solo™ y se destaque en el punto de venta (p. 20).

6.3 Tipos de Merchandising



Figura 1

Tipos de Merchandising

eSerefiere ala
exhibicion de
productos en el
punto de venta.

Presentacion _,
Gestion

eConjunto de
estrategias y
técnicas que buscan
optimizar la
presentaciony
venta de productos
en un

establecimiento.
Incluye:
ePuiblico objetivo
*Optimizacion del
espacio de venta.
*Gestion del surtido.

ePromociones y
publicidad.

eBusca atraer y

retener alos
clientes mediante
la creacion de un
ambiente o
experiencia que
les haga sentir
atraidos.

El visual
merchandising
se refiere a los
elementos
fisicosy
espacios que se
utilizan para
presentar
productos de
manera
atractivay
efectiva en un
punto de venta.

Nota: Explicativo para observar que se trabajara con tipo visual. Fuente: Bort (2004).
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6.3.1 Merchandising visual

Segun, Martins & Gallet (2023), propone que “el merchandising visual es un conjunto de
técnicas y acciones que engloban la presentacién, colocacion y disposicion del producto, ademas

del control de apariencia ofrecido al cliente en el punto de venta” (p. 65).

Altamirano & Castro (2020), indica que “La arquitectura permite realzar la identidad de

la tienda para captar la atencidn del cliente e incentivar el ingreso al establecimiento comercial”

(pag. 5).



17

Por lo tanto, el tipo de merchandising visual es pertinente para este proyecto de
investigacion, ya que se evaluara los elementos fisicos, visuales y decorativos del

establecimiento que favorecen a la percepcion del cliente y su decision de compra.

6.4 Elementos del Merchandising Visual

Para Martins & Gallet (2023), indica que el objetivo principal del merchandising visual
es facilitar que los clientes encuentren los productos de manera sencilla, mejorando al mismo
tiempo el flujo de circulacion dentro del establecimiento comercial. Para lograr esto, se utilizan

diversos elementos estratégicos visuales, tanto interiormente como externamente.

Algunos de los elementos del merchandising sobre el exterior del negocio para Martins &

Gallet (2023) son:

6.4.1 Entrada

Segun Martins & Gallet (2023), menciona que “el siguiente elemento debe reflejar el
interior de la tienda por lo que se recomienda que las puertas sean de vidrio para que los clientes

puedan observar el interior desde afuera”. (p. 66)

Este aspecto debe permitir mostrar lo que hay dentro, por lo que se sugiere utilizar
puertas de vidrio, ya que facilitan la visibilidad del interior desde el exterior de la tienda.
Ademas, es recomendable mantener las puertas abiertas para generar una sensacion de

bienvenida e invitar a los clientes a entrar.
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Figura 2

Entrada

Nota: Entrada al establecimiento La Taqueria Ltga sucursal El Salto

6.4.2 Fachada exterior

“El disefio de tiendas cumple con una funcién de gran importancia, debido a que se
encarga de la presentacion de tienda y su mercancia, siendo necesario para captar la atencién de

los potenciales clientes y motivarlos a comprar” (Danny & Mufioz, 2021, pag. 5).

El aspecto visual comprende a la parte exterior del establecimiento y actia como una
estrategia visual atractiva clave para atraer al consumidor y mejorar la experiencia de compra

dentro del establecimiento.
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Figura 3

Fachada Exterior

Nota: Fachada exterior del restaurante 19:00 pm

6.4.3 Imagen corporativa
Sobre este punto, Ibafiez (2003) sostiene que:

La Imagen Corporativa es la sintesis que se genera en la mente del Pablico a partir de las
percepciones sobre la empresa, provocadas por la interaccion de los vectores Identidad,
Acciodn, Culturay Comunicacion, y la influencia de los mensajes de la competencia y el

entorno (pag. 7).

La imagen corporativa no se construye Unicamente desde el interior del restaurante, sino
gue es el resultado de como las personas perciben la marca en sus acciones, valores y

comunicacion en relacion a la competencia.
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Figura 4

Percepcion de la imagen corporativa

Nota: Visualizacion de la imagen corporativa de La Taqueria Ltga sucursal El Salto.

En cuanto a los elementos del merchandising sobre el interior del negocio que se utilizan

son los siguientes:

6.4.4 Distribucion de productos

Segun Martins & Gallet (2023), menciona que “los productos deben estar ubicados en
puntos estratégicos de la tienda, por lo tanto, los comerciantes deben planificar la ruta que

seguirén los consumidores de manera que puedan ubicar correctamente los productos”. (p. 62)

Los articulos deben colocarse en lugares clave dentro del establecimiento, por lo que es
fundamental que los duefios o encargados del negocio disefien con anticipacion el recorrido que
haran los clientes, asegurando asi una correcta ubicacion de los productos. En este estudio, la
organizacion de los productos se enfoca especificamente en la venta de snacks, y no en la

comercializacion de alimentos ya preparados.
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Figura 4

Distribucion de productos

Nota: Zona caliente que impulsa la venta de productos de impulso.

6.4.5 Letreros interiores

Segun Martins & Gallet (2023), dice que “estos permiten representar los productos y sus
diversos beneficios como descuentos, promociones, regalos, entre otros. Son necesarios para

brindar una mejor experiencia de compra al cliente”. (p. 62)

Estos elementos ayudan a mostrar los productos junto con sus beneficios, como ofertas,
promociones, obsequios, entre otros. Su presencia es clave para mejorar la experiencia de
compra del consumidor. En este estudio, los carteles interiores hacen alusion a materiales

impresos que permiten al cliente visualizar ciertos productos antes de adquirirlos.
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Figura 5

Letreros Interiores

Nota: Exhibicion de letreros interiores.

6.4.6 lluminacion

Segun Martins & Gallet (2023), menciona que “este elemento es Util para que el cliente
pueda apreciar el entorno del local. Existen distintos tonos de iluminacion, y se debe utilizar uno

acorde al fondo y al producto expuesto de manera que el consumidor lo perciba correctamente”

(p. 63).

Este recurso resulta fundamental para que el cliente pueda observar y valorar el ambiente
del establecimiento. Hay diversos tipos de iluminacion, por lo que es importante elegir aquella
que se complemente con el fondo y resalte adecuadamente el producto, facilitando su correcta
percepcion por parte del consumidor. En el marco de este estudio, se hace alusion a la presencia

de luces calidas dentro del local.
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Figura 6

lluminacién calida

Nota: lluminacién calida utilizada por el establecimiento

6.4.7 Decoracion

Segun Martins & Gallet (2023), dice que “la combinacién de colores en la tienda es
importante y deben ir en conjunto con los productos que seran expuestos. La decoracion debe

adaptarse a los temas de temporada que atraen a los clientes” (p. 63).

Por lo cual, la combinacion de colores dentro del local comercial es un aspecto clave y
debe estar en conjunto con los productos que se exhibiran. La ambientacion también debe
ajustarse a las tematicas propias de cada temporada, ya que esto capta la atencion del publico. En

este sentido, se hace referencia a todos los recursos visuales presentes en el establecimiento.
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Figura7

Decoracion del local

Nota: Decoracion interna del establecimiento.

6.4.8 MUsica

Este elemento ayuda en las emociones de las personas. Existe una gran variedad de tipos
de musica y dependiendo de cada uno el consumidor actuara de cierta forma. La musica
relajante ayuda a prolongar el tiempo que pasa un cliente en la tienda, la musica rapida
permite una circulacién en el negocio, la masica instrumental promueve las ventas, y la
musica conocida suele distraer al publico por lo que es la menos recomendada Martins &

Gallet (2023).

Por lo tanto, la masica en el establecimiento orienta en el comportamiento del mismo, ya

que su ritmo vy estilo determinan el tiempo de permanencia y la fluidez del transito (recorrido).
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Figura 5

Musica del local

Nota: Ambiente musical.

6.4.9 Distribucion Interna

Palomares (2000), nos dice que “La arquitectura interior del establecimiento comercial,
se organiza con el fin de crear un flujo de circulacion de clientes dirigido”, en direccion a

escenarios psicolégicamente coercitivos que provoquen una actitud positiva hacia la compra.

Asimismo, la distribucién interna del restaurante permite guiar estratégicamente al
consumidor a través del espacio generando un trayecto favorable con respuestas positivas en la

oferta comercial.



26

Figura 6

Distribucion Interna

Nota: Espacios entre mesas y pasillos.

6.5 Consumidor

Segun, (2022), nos dice que “el consumidor es la persona que adquiere, utiliza o disfruta
bienes o servicios como destinatario final, sin integrarlos en procesos de produccion,

transformacion, comercializacion o prestacion a terceros” (pag. 4)

Por lo tanto, el consumidor representa el destino final de toda la estrategia comercial, por
lo entender los habitos, preferencias y entorno resulta ideal para disefiar y proponer estrategias

que respondan a las necesidades de los mismos.

6.5.1 Comportamiento del consumidor
“Comportamiento hace referencia a la dindmica interna y externa del individuo, que tiene

lugar cuando busca satisfacer sus necesidades con bienes y servicios” (Raiteri, 2016, pag. 13).

Esto se presenta como un resultado de los procesos internos y externos que guian a los

consumidores hacia la toma de decisiones.
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6.5.2 Experiencia del consumidor

“La experiencia del consumidor se refiere al conjunto de percepciones, emociones y
respuestas que un cliente experimenta durante todas las interacciones con una empresa, sus

productos o servicios” (Ortegon & Gomez , 2016, p. 8).

En este punto, la experiencia del cliente conlleva mas que una transaccion final, es el
resultado de cada interaccién con la marca, por lo que es importante cuidar cada detalle del

establecimiento o entorno comercial para generar vinculos memorables.

6.5.3 Atraccion visual

Segun Alberich, Gomez & Ferrer (2016), nos dice que “la percepcion no es mas que un
subsistema de un sistema cognitivo mas complejo que incluye percepcion sensorial, memoria,
atencion, conocimiento, reconocimiento, entendimiento, conciencia, representacion,

interpretacion” (pag. 33).

La percepcion del consumidor no va solo a lo sensorial, sino que forma parte de un

proceso cognitivo, donde la memoria tiene un rol muy importante.

6.5.3.1 Preferencias de la mirada

“Existe una preferencia por la claridad frente a la oscuridad, por los colores de mayor

intensidad frente a los mas apagados, o por las figuras simples frente a las complejas” (Alberich,

Gomez, & Ferrer, 2016).

Un establecimiento con colores intensos, formas simples y espacios bien iluminados,
favorece a una mejor experiencia visual, lo que facilita que los productos sean identificados de

una mejor manera.
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6.5.4 Preferencia

“La preferencia del consumidor, resulta un factor determinante de la demanda efectiva;
que son los elementos subjetivos del consumidor que le hacen elegir determinados bienes y

servicios que desea comprar” (Reynolds, 2013, pag. 72).

Esto se constituye, en un eje importante en el comportamiento del consumidor y compra,

lo que responde a criterios subjetivos que orientan a las elecciones a consumir de los mismos.

6.5.5 Intencion de compra

“La intencion de compra se puede definir como la decision que tiene cada individuo para
llevar a cabo otras compras de la misma compariia, basdndose en su experiencia anterior”
(Kotler, 2003, p. 449). Esto quiere decir, que se considera una prediccion del comportamiento de

compra del consumidor.

Por lo cual, Diallo (2012), quien define “la intencién de compra como la tendencia del

consumidor para adquirir una marca constante y no cambiarla por la competencia”.

6.5.6 Acto de compra

Durante el proceso de la compra se puede establecer diferentes objetivos, en la recompra
se hace uso de lo sensorial para desarrollar expectativa y a su vez capturar la atencién de las
personas, en el acto de compra busca maximizar la percepcién para conseguir preferencia y
lograr una compra placentera, finalmente la poscompra tiene como objetivo incrementar la
experiencia de consumo y sobre toda la fidelizacion. Si se lleva una relacion exacta en cada
proceso de compra se lograra una diferenciacion del resto de empresas y a su vez creara

relaciones duraderas entre cliente y marca (Gomez & Mejia, 2012).
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También, el acto de compra va mas alla de una transaccion final, es comprender las fases
sensoriales, las fases perceptivas y emocionales, esto permite construir lealtad y diferenciacion

frente a la competencia.

6.5.7 Factores que afectan al comportamiento del consumidor

6.5.7.1 Familia

La familia es la organizacién de compras de consumo mas importante de la sociedad. Las
influencias de la familia afectan a las creencias y actitudes basicas del individuo. Tenemos la
familia de orientacion formada por los padres y hermanos, que influyen en la orientacion de la
religion, politica, ambicion personal; y la familia de procreacion que incluye los hijosy el

conyuge (Raiteri m. , 2016, pég. 14).

Se considera importante, ya que la familia determina creencias, actitudes y decisiones de
consumo de cada persona, siendo la unidad social mas relevante que moldea el comportamiento

de compra.

6.5.7.2 Cultura
El concepto de cultura ha sido caracterizado como un todo que abarca conocimientos,
creencias, arte, rituales, normas morales, costumbres y cualquier otra capacidad o habito
adquirido por el hombre como miembro de una sociedad. La cultura ayuda a comprender
la conducta del consumidor puesto que mediante la cultura se adquieren valores y

creencias (Raiteri m. , 2016, pag. 16).

Asimismo, la cultura engloba un conjunto de creencias, normas, costumbres y habitos

que una persona adquiere al formar parte de la sociedad.
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6.6 Decision de Compra

Moreno & Ponce (2021), mencionan que:

El proceso de decision de compra puede definirse como el conjunto de etapas que un
consumidor atraviesa antes, durante y después de adquirir un producto o servicio,
incluyendo el reconocimiento de la necesidad, la basqueda de informacién, la evaluacion

de alternativas, la decisién de compra y la evaluacion posterior a la compra (p. 6).

Segun Manzuoli (2005) indica que “el proceso de decision de compra del consumidor, en
general, esta formado por una serie de fases o etapas secuenciales cuya importancia, intensidad,

y duracion dependen del tipo de compra que se efectte” (p. 3).

En definitiva, el proceso de decisién de compra cumple varias etapas donde el

consumidor las sigue durante y después de adquirir un bien o un servicio.
7 METODOLOGIA
7.1 Enfoque

Segun Mousalli (2015), nos dice que “el enfoque cuantitativo, amparado en el paradigma
empirico-analitico, la teoria juega un rol protagénico, porque es parte de toda la informacion

cientificamente validada en base a la descripcion del objeto de estudio” (pag. 8).

Por lo cual, el enfoque predestinado para el desarrollo de esta investigacion es
cuantitativo, debido a que por medio de este estudio se puede obtener datos relevantes que

aporten a la investigacion y de ese modo probar teorias para cada variable de estudio.

Este enfoque posee una vital importancia porque se busca obtener datos objetivos y

cuantificables que faciliten la percepcién de los consumidores sobre el merchandising de tipo
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visual analizado en “La Taqueria Ltga” sucursal El Salto. De este modo se asegura obtener

conclusiones validas acerca de este caso de estudio.

7.2. Nivel

“La investigacion se sustenta bajo un nivel descriptivo correlacional, centrandose en un
método de investigacion de naturaleza cuantitativa” (Pozo & Lopez, 2019, p. 5). Por ello, para
caracterizar las variables estudiadas, es necesario un componente de tipo descriptivo. Por su

parte, el andlisis correlacional evaluara su asociacion estadistica.

Este modelo de estudio es 6ptimo, debido a que acepta no solo el identificar las diferentes
caracteristicas visuales presentes en “La Taqueria Ltga” sucursal El Salto, si no también
examinar como estas interacttan con las decisiones de los consumidores al momento de efectuar
una transaccion de compra. Con esto se plantea llegar a la comprension objetiva apoyado de

herramientas estadisticas para validar los hallazgos.

Este nivel de investigacion resulta apropiado porque permite el analisis y determinar si
existe una relacién estadisticamente significativa entre los elementos visuales presentes en el
punto de venta y la decisién de compra de los consumidores. También, se busco establecer

vinculos entre ambas variables, aungue no impliquen causalidad directa.

7.3 Disefio

Segun Hernandez & Mendoza (2018), sefialan que la indagacion opta por un trabajo de
tipo no experimental, porgue no se manipularan deliberadamente las variables para
analizar sus efectos. En cambio, el estudio se limitara a observar y registrar las variables

en su contexto natural, sin intervencion alguna.
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La naturaleza del fendbmeno a investigar exige un analisis observacional y objetivo, en
que los datos se recopilaron directamente de los participantes en su experiencia habitual “La
Taqueria Ltga” sucursal El Salto, sin ningan tipo de modificacion en los elementos visuales del
restaurante, brindando resultados representativos y respetando las condiciones naturales bajo las

cuales ocurre el proceso de decision de compra.
7.4 Poblacién y muestra

La seleccion de la muestra sera a traves de un muestreo no probabilistico por
conveniencia, es decir, la seleccion de los elementos de la poblacion no se basara en la
probabilidad, sino de motivos en relacion con el contexto de la investigacion (Hernandez

& Mendoza, 2018, p. 200).

En la presente investigacion, se aplicé 132 encuestas a los clientes de “La Taqueria Ltga”
sucursal El Salto. Sin embargo, al no tener informacion del nimero exacto de personas que
visitan el lugar, se considero que la poblacion es desconocida o infinita. Para este tipo de
situaciones, se utiliz6 una formula estadistica para calcular el tamafio muestral necesario en

poblaciones grandes o no definidas.

Por lo cual, para determinar un tamafio de muestra adecuado, se tomé como referencia el
calculo de la muestra para poblaciones infinitas. No se tiene poblacion especifica N= (0), un
nivel de confianza de 95% (Z=1,96), un margen de error del 8,5% (e=0,085), y una proporcion

esperada del 50% (p=0,5; g=0,5).
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Formula:

Z%.p.q
EZ

Donde:

Z =196 (Valor Z para 95% de confianza).
p = 0.5 (variablidad maxima, conservador)
q=05

e = 0.085 (8,5% margen de error)

Calculo:

_ (1.96)2%0,5%0,5
a (0,085)2

_3.841,6 % 0.25
~0,007225

10,9604
™= 0,007225

= 132,92
Resultado:
Tamario de Muestra (n)= 132 personas.

7.5 Técnicas de recoleccion de informacion

“La posibilidad de conocer las condiciones de vida de una poblacion se da a partir de una

gama de alternativas que son definidas de acuerdo al objetivo que se persigue”. Cuando se trata



34

de lograr una caracterizacion-diagnostico tendiente al disefio de estrategias para la intervencion
en una comunidad normalmente se recurre a las encuestas o a entrevistas como instrumentos de

recoleccion de datos. (Falcén, Pertile, & Ponce , 2019, pag. 3)

7.5.1 Observacién directa

Gonzales (2005), menciona que “la observacion directa del espacio local puede ser
complementada con la observacion indirecta, a través del uso de fotografias aéreas, imagenes de

satélites, mapas, planos del lugar” (pag. 4).

7.5.2 Encuestas

Hernandez & Cantin (2020), indica que “La encuesta es un instrumento de la
investigacion de mercados que consiste en obtener informacion de las personas encuestadas
mediante el uso de cuestionarios disefiados en forma previa para la obtencién de informacién

especifica” (pag. 3).

7.6 Instrumentos de medicion

7.6.1 Ficha de observacion

Rojas (2011), menciona que “Una técnica de investigacion de recuperacion, como la
ficha de trabajo, puede ser utilizada con la finalidad de reunir elementos para posteriormente

elaborar un disefno de técnica de campo” (pag. 7).

La ficha de observacién tuvo como objetivo el diagnosticar el estado actual del
merchandising visual dentro y fuera del establecimiento, permitiendo evaluar de forma directa y
objetiva los aspectos visuales y fisicos: como la fachada, la distribucion de espacios, la

ambientacion, la iluminacion, la decoracion y le presentacion de productos.
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7.6.2 Cuestionario

Garcia (2003), menciona que “el cuestionario es un procedimiento considerado clésico en
las ciencias sociales para la obtencidn y registro de datos. Su versatilidad permite utilizarlo como
instrumento de investigacion y como instrumento de evaluacion de personas, procesos y

programas de formaciéon (pag. 3).

Por lo cual, para el presente estudio se utiliz6 un cuestionario semiestructurado elaborado
por Martins & Gallet (2023), para la VI: Merchandising visual en 9 preguntas y 8 preguntas de la
VD: Decision de compra, dando un total de 17 items. Las alternativas fueron valoradas en una
escala de Likert, donde 5= Totalmente de acuerdo, 4= De acuerdo, 3= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo (Neutral), 2= En desacuerdo y 1= Totalmente en desacuerdo, con el objetivo de

obtener resultados significativos basadas en estudios previos.

Se aplicd las encuestas presencialmente mediante un codigo Qr de Google Forms,
manejando un adecuado cuestionario semiestructurado, dividido en tres filtros claves: (1) un
filtro demografico (género, nivel de ingresos, edad y nivel de educacion), (2) Filtro de
(merchandising visual) y (3) filtro de (Decision de compra), mediante 17 preguntas con escala

Likert siendol (Totalmente en desacuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo).

7.7 Validacion del instrumento

7.7.1 Prueba de Confiabilidad Alfa de Cronbach

Segun Oviedo & Campos (2005) nos dice que “el alfa de Cronbach se usa para medir la
confiabilidad del tipo consistencia interna de una escala, es decir, para evaluar la magnitud en

que los items de un instrumento estan correlacionados” (pag. 4).



La aplicacion del coeficiente Alfa de Cronbach fue fundamental para evaluar la
confiabilidad interna del instrumento de recoleccion de datos, asegurando que las preguntas
formuladas midan de manera consistente lo que se pretenden medir determinando la cohesion
entre los items de una escala.

Tabla 4
Fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach N. de
Cronbach  basada en elementos  elementos
estandarizados
,957 ,958 17

Elaborado por Kevin Manzaba y Ana Mufioz.

Nota: Resultados de la confiabilidad interna del instrumento de recoleccion de datos.

Un valor elevado del Alfa de Cronbach, como €l (.957) obtenido en nuestro estudio para
la escala de "Merchandising visual & Decision de compra”, Oconfirma que las respuestas de las
personas que fueron encuestadas son altamente consistentes a través de los diferentes items (17
elementos), lo que refuerza significativamente la validez de los hallazgos y la fiabilidad de las
conclusiones extraidas de nuestra encuesta sobre la percepcién y preferencias de los

clientes de “La Taqueria Ltga” sucursal El Salto.

7.7.2 Laprueba KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)

La Técnica del andlisis factorial exploratorio, es una técnica estadistica multivariante, que

permite identificar estructuras subyacentes en un conjunto de datos reduciendo la

dimensionalidad, se utiliza para varios propositos, todos ellos encaminados a explicar un
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fendmeno o constructo desde un menor nimero de variables llamados factores (Pizarro &

Martinez, 2020, pag. 2).

Por lo cual, es un método fundamental dentro de un analisis factorial exploratorio, siendo
su funcion de reducir la dimensionalidad, permitiendo explicar ciertos fendmenos o constructos

mediante un numero reducido de factoes.

Tabla5

KMO
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de ,936
muestreo
Prueba de esfericidad de Bartlet ~ Aprox. Chi- 1841,318
cuadrado
gl 136
Sig. ,000

Elaborado por Kevin Manzaba y Ana Mufioz.
Nota: Tabla Kmo resultados del analisis de adecuacion muestral.

El valor obtenido en la prueba KMO es de ,936, lo cual indica que la muestra utilizada es
adecuada para el analisis factorial, ya que los datos presentan una estructura subyacente
suficiente fuerte para la justificacion del analisis. Ademas, la prueba de Bartlett Aprox. Chi-
cuadrado dio por resultado un aproximado de 1841,318, con un grado de libertad de 136,
resultado altamente significativo de ,000 sefialando que es valido continuar con el analisis

factorial.

7.7.3 Prueba Correlacion de Spearman

Mondragén (2014), nos dice que “es una medida de asociacion lineal que utiliza los

rangos, numeros de orden, de cada grupo de sujetos y compara dichos rangos” (pag. 4).
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Fallas (2012), menciona que, “cl coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) se utiliza

para cuantificar la intensidad y direccion de la correlacion cuando las variables se miden o se

transforman a un nivel de medicion ordinal” (pag. 18).

Por lo tanto, sirve para medir la fuerza y direccion de la relacion entre las dos variables

de estudio, ayudando a identificar agrupaciones consistentes entre ellas.

8 ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Tabla 6

Resultados ficha de observacién

Dimension Items Estado Observacion
La fachada refleja Algunos elementos decorativos y
Exterior del la tematica Si disefios que el establecimiento ha
local mexicana/latacung implementado si se ve reflejado la
uefia cultura mexicana y latacunguefia de

El letrero es visible
y atractivo desde la  No se puede
calle. verificar

La entrada esta

limpiay en Si
condiciones

adecuadas.

Distribucion Los pasillos

Interior permiten Si
circulacion fluida
de clientes.

Las mesas estan

distribuidas para Parcialmente
maximizar

comodidad.

forma clara y consistente.

No se pudo observar el letrero desde la
posicién del evaluador no se encontro
visible por factores como ubicacion,
iluminacién y elementos como una
carpa que lo bloqueaba.

Al momento de ingresar al local se
puede evidenciar que esta bien
cuidado, lo cual genera una buena
primera impresion.

Es adecuada y permite a los clientes
moverse sin dificultad, evitando
aglomeraciones y mejorar la
experiencia de compra.

Mantienen buenos sus espacios de
mesa con mesa, lo que favorece la
comodidad y estadia del cliente.




39

Se aprovechan
zonas calientes
(zonas de mayor
trafico) para
productos de
impulso.

La iluminacion es
adecuada (ni muy
brillante ni muy
oscura).

Ambientacion

La musica es
coherente con la
tematica y volumen
apropiado.

Los
murales/decoracion
cultural y figuras
estan en buen
estado.

Merchandising

Los colores
predominantes
refuerzan la
identidad del local.

Hay coherencia
entre la decoracion
y el tipo de comida.

Presentacion de Los platillos
productos exhiben de manera
visualmente
atractiva.

Parcialmente

Si

Parcialmente

Parcialmente

Si

Si

Si

Se puede observar una estrategia
comercial efectiva al colocar
productos en areas de alto transito de
clientes para aumentar sus ventas e
incentivar las compras por impulso

Para nuestra percepcion la luz cumple
parcialmente con los estandares
ideales, debido a que existe zonas
iluminadas. Por lo cual genera un
ambiente méas armonico.

Existe un sonido ambiental que
refuerza el concepto del negocio y
crea una experiencia sensorial alineada
con la propuesta del lugar.

La decoracion del restaurante se
mantiene bien cuidada y en buenas
condiciones.

Los colores utilizados en el
establecimiento si reflejan
adecuadamente la identidad del lugar,
ya que estan alineados con la tematica
cultural del negocio y contribuyen a
reforzar el concepto visual que se
desea transmitir al cliente.

La decoracion del restaurante refleja
adecuadamente el tipo de comida que
se ofrece.

La presentacion de los productos es
buena. Esto es importante para poder
generar un apetito visual a los clientes,
sobre todo si se ofrece comida.

Elaborado por Kevin Manzaba y Ana Mufioz.

Nota: Resultados de la ficha por dimensiones.
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La ficha de observacidn, mediante los criterios de evaluacion (Si), (Parcialmente, (No) y
(No se puede observar), indicod que el restaurante “La taqueria Ltga” sucursal El Salto, presenta
un nivel positivo (Si), sobre la percepcion del merchandising como el exterior del local, la
distribucion interior, ambientacion y la presentacion de los productos. De igual manera, otros
aspectos fueron valorados (Parcialmente), como: la distribucion de las mesas, la ubicacion de los
productos en zonas calientes, la musica ambiental y los murales/decoracidon cultural, esto indica
que hay oportunidades de mejora para lograr un ambiente mas coherente. Finalmente, la
visibilidad del letrero exterior (No se pudo verificar) debido a la existencia de una carpa que

obstaculiza la visibilidad del mismo.



Tabla 7

Correlacion de variables

DECISION DE COMPRA
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RANGO RELACION
1) De 0,00a0,19 Muy baja
correlacion
2) De 0,20 a 0,39 Baja correlacion
Moderada
3) De 0,40 20,59 correlacion
4) De 0,60a0,79 Buena correlacién
Muy buena
5) De 0,80a1,00 correlacién
Rho de 1. Considera que la fachada Coeficiente de
Spearman exterior de la “Taqueria” llama  correlacion (p)

la atencion?

2. ¢Laimagen grafica
(logotipo, colores y tipografia)
de la “Taqueria” es visualmente
atractivo y facil de recordar?

3. (El espacio interior del
restaurante es comodo y esta
bien distribuido?

4. ;La decoracion de la mezcla
cultural
(mexicana/latacunguefia) del
establecimiento es llamativa?

Sig. Bilateral (p)

Coeficiente de
correlacion (p)

Sig. Bilateral (p)

Coeficiente de
correlacion (p)

Sig. Bilateral (p)

Coeficiente de
correlacién (p)

Sig. Bilateral (p)

10.¢La
decoracién
y el estilo
visual del
local
refuerzan
mi
preferencia
por “La
Taqueria”
sobre otros
restaurante
S
similares?

0,453™

0,000

0,499™

0,000

0,543™

0,000

0,630™

0,000

11. ¢{El conjunto
del merchandising
visual de la
“Taqueria”
(fachada, interior,
productos) me
incita a realizar
una compra y
agregar otro
producto a mi
pedido?

0,405™

0,000

0,439™

0,000

0,546™

0,000

0,481

0,000

12.¢La

estética visual
del restaurante

contribuye
significativam
ente a que mi
experiencia de
consumo sea

maés
agradable?

0,430™

0,000

0,568™

0,000

0,517

0,000

0,530™

0,000

13.¢La
experiencia
de compra
enla
“Taqueria”
cumple con
mis
expectativa
s?

0,417

0,000

0,454™

0,000

0,451™

0,000

0,483™

0,000

14. iLa
decoracién y
el entorno
visual del
local
favorecen que
la visita sea
agradable
para todos los
miembros de
mi familia, lo
cual incide en
nuestra
decision de
regresar?
0,440™

0,000

0,439™

0,000

0,459

0,000

0,507

0,000

15. ¢He
cambiado
mi eleccion
de producto
o platillo al
ver una
mejor
presentaci6
n visual
dentro del
local?

0,347

0,000

0,399™

0,000

0,348

0,000

0,393™

0,000

16. Me
siento mas
seguro al
comprar
cuando los
productos
como
(ajies,
doritos o
bebidas)
estan bien
exhibidos y
sefialados?

0,350

0,000

0,378™

0,000

0,322

0,000

0,374™

0,000

17. ¢El
aspecto
visual de
los
mends
(colores,
disefio e
imagenes
) me
ayuda a
decidir
que
pedir?

0,378™

0,000

0,384™

0,000

0,336

0,000

0,351

0,000
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MERCHAN
DISING
VISUAL

5. ¢La visualizacion por
diferentes medios de los
productos a consumir en la
"Taqueria" refleja su calidad y
frescura?

6. ¢La iluminacion del
ambiente contribuye a una
experiencia agradable en el
local?

7. ;La decoracién permite
diferenciar a la "Taqueria" de la
competencia?

8. ¢Esta Ud. de acuerdo que la
musica es agradable y acorde al
tipo de comida ofrecida?

9. ¢La forma en que se exhiben
los productos
(ajies/doritos/bebidas) en el
local hace que los perciba como
mas atractivos y con un mayor
deseo de adquirirlos.

Coeficiente de
correlacion (p)
Sig. Bilateral (p)
Coeficiente de
correlacion (p)
Sig. Bilateral (p)

Coeficiente de
correlacién (p)

Sig. Bilateral (p)

Coeficiente de
correlacién (p)

Sig. Bilateral (p)

Coeficiente de
correlacién (p)

Sig. Bilateral (p)

0,587

0,000

0,513™

0,000

0,562™

0,000

0,680

0,000

0,678™

0,000

0,541™

0,000

0,544™

0,000

0,525

0,000

0,590

0,000

0,747

0,000

0,651

0,000

0,571

0,000

0,573™

0,000

0,592™

0,000

0,656

0,000

0,622™

0,000

0,469™

0,000

0,617

0,000

0,570™

0,000

0,631

0,000

0,614™

0,000

0,527

0,000

0,593™

0,000

0,605

0,000

0,598™

0,000

0,458™

0,000

0,409

0,000

0,503™

0,000

0,532

0,000

0,486™

0,000

0,474

0,000

0,435™

0,000

0,489™

0,000

0,424

0,000

0,529™

0,000

0,477

0,000

0,388™

0,000

0,502™

0,000

0,345™

0,000

0,309™

0,000

Elaborado por Kevin Manzaba y Ana Mufioz.

Nota: Tabla de correlacion de Spearman entre variable dependiente e independiente.



43

Durante el desarrollo del presente estudio, se identificaron factores relacionados con el
merchandising visual aplicados en “La Taqueria Ltga, especificamente en la sucursal El Salto.
Este proyecto investigativo se enfoco en analizar los elementos visuales méas destacados del

punto de venta y comprender los aspectos que llevan a los consumidores a realizar una compra.

Los resultados descriptivos de la investigacion evidencian que el merchandising visual
tiene una relacion significativa en la decision de compra. Por ejemplo, el 68,2% de los
encuestaron se afirmé que la presentacion visual del establecimiento los impulsa a realizar una
compra adicional, por lo cual concuerda con lo sefialado por Marrufo & Sullca (2018), quienes
indicaron que el merchandising visual tiene un efecto positivo en la decision de compra en los
restaurantes tematicos, por otro lado, el 83,3% de los encuestados les gusta la estética visual del
local, reforzando lo investigado por Lopez, Rodriguez & Joan (2024), quienes sefialan que una
adecuada implementacion del merchandising visual, no solo ayuda a la mejora de la experiencia
del cliente, sino también favorece a la fidelizacion hacia la marca. Asimismo, los elementos
como la facha con un porcentaje de 78,1%, el espacio interior con un 81,8%, la imagen grafica
75,7%, teniendo unos resultados positivos, lo que coincide con lo expuesto por Altamirano &
Castro (2020), quienes analizaron que una buena arquitectura visual incentiva el ingreso del
cliente. También, la exhibicion de productos incito a la eleccion de compra en el 67,4% de los
encuestados, respaldando lo indicado por Martinez (2018), que la disposicién visual actla

directamente en la toma de decisiones del consumidor.

Por otro lado, los resultados son coherentes con lo planteado por Kotler (2002), que
afirma que la intencidn de compra es un pronostico basado en experiencias previas, lo cual se
especifica en este estudio donde la decoracion y el entorno visual genera una intencion de

regresar en el 79,5% de los clientes. Finalmente, los resultados cuantitativos respaldan las
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investigaciones de otros autores y demuestran que los elementos visuales aplicados en el local
como la fachada, la iluminacién, la decoracion y presentacion de productos no solo cumplen en
la estética, sino en la estrategia al querer mejorar la percepcion, satisfaccion e intencion de

compra de los clientes.

Los resultados correlacionales obtenidos son altos y significativos, entre la variable

merchandising visual y la decision de compra.

La presentacion visual de los platillos refleja calidad y frescura sefialado una alta
correlacion en la estética del restaurante logrando una experiencia mas agradable al consumidor,
con un p=0,651. Esta correlacion indica que una presentacion adecuada de 1os platillos si genera

una buena percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio.

Asimismo, la exhibicion de productos como ajies, doritos y bebidas aumenta el deseo de
adquirirlos desempefia rol clave en la fidelizacion del cliente. Esta variable tiene una correlacion
con la decoracién y el estilo visual refuerzan la preferencia por el local frente a otros
restaurantes, con un p=0,678, esto indica que la forma de exhibir los productos no solo atrae
visualmente, sino que también refuerza la lealtad y preferencia del consumidor hacia el

restaurante.

Por otra parte, la musica ambiental es agradable y acorde al tipo de comida, logrando una
correlacion significativa con la percepcion de confianza y comodidad al momento del consumo,
con un p=,592. Esta relacion indica que la ambientacion sonora complementa el ambiente

general e incentiva una mayor intencién de compra.

Sobre la decoracion de mezcla cultural mexicana-latacunguefia es llamativa, se asocio

significativamente con la percepcion de confianza al momento de consumir, con un p = 0.507.
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Esta conexion sefiala que una buena ambientacion con identidad cultural adecuada no solo

decora, sino que aporta a la seguridad percibida por el cliente.

Existe una correlacion entre si la decoracion permite diferenciarla de la competencia y si
los consumidores se sienten seguros al comprar cuando los productos como (ajies, doritos o
bebidas) estan bien exhibidos y sefialados, con un p=0,489 de correlacion. Esto demuestra que un
disefio interior distintivo estimula visualmente al cliente y genera mayor curiosidad e

intencién de compra.

Existe una correlacion de (p = 0,345) entre la percepcion de la masica y el disefio visual
del mena, lo que nos indica que, un ambiente sonoro agradable podria influir ligeramente en
cémo se valora lo visual al momento de decidir que pedir. Sefialando una conexion sensorial que

realmente contribuye de corma complementaria a la experiencia del cliente.

Finalmente, Teniendo en cuenta que, en la escala de interpretacion la mayoria de los
coeficientes obtenidos estan en un rango de correlacion moderada a buena entre (p= 0,400y p=
0,600), con un nivel de significancia (p= 0,000). Esto quiere decir, que si existe una relacion
significativa entre las variables estudiadas, por lo cual, se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se

acepta la hipotesis alternativa (Hi).

Los resultados presentan baja correlacion entre (p= 0,486 y p=0,309), con un nivel de
significancia (p=0,000), en el cual es una oportunidad para plantear propuestas de merchandising

visual:
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Correlacion Moderada entre la P9 y P15 (p= 0,486)

La forma en que se muestran estos productos no motiva a los clientes afiadir otro
producto a su pedido o crear una compra impulsiva dentro de la zona caliente del local, por lo

que se recomienda reforzar su presentacion en espacios mas visibles.
Correlacion Moderada entre la P5 y P15 (p= 0,458)

La correlacion entre la visualizacion por diferentes medios de los productos a consumir y
el cambiar la eleccion del platillo o producto al ver una mejor presentacion visual dentro del
local, corresponde a una correlacion moderada y significativa. Esto quiere decir que, los clientes
perciben que la presentacion visual comunica calidad y frescura, pero no lo asocian para realizar
algun cambio antes de su decision final. Por lo cual, se recomienda reforzar la forma en como se

muestran los productos antes de consumirlos.
Correlacion Baja entre la P9y P17 (p= 0,309)

La correlacion entre la forma en que se exhiben los productos y el aspecto visual de los
menuUs, mostrd una relacion débil pero significativa. Por lo cual, frente a este escenario se
propone implementar un menu digital accesible mediante un cédigo QR en cada mesa de “La
Taqueria Ltga” sucursal El Salto, con el fin de tener informacion mas detallada de los productos

que se va a consumir antes de la compra y mejorar la experiencia de consumidor.
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9 PROPUESTA

9.1 Introduccion de la propuesta

La Taqueria Ltga. Es un emprendimiento de preparacion y venta de comida mexicana,
nacio la idea de negocio durante la pandemia de COVID-19. Una pareja motivados por la
cocina, comenzo a preparar platillos y bocaditos mexicanos para todo tipo de eventos, reuniones.
Por lo cual, tuvo una gran aceptacion por los consumidores, el negocio fue creciendo hasta
consolidarse como una empresa formal, siendo tres sucursales en total. Por lo cual, dentro de los
resultados obtenidos, se identificaron aspectos del merchandising visual que presentan
oportunidades de mejora dentro del establecimiento. Ciertos hallazgos permitieron determinar
puntos claves relacionados con la forma en que presenta la informacion visual, la manera en que
despierta el interés por productos de impulso y la funcionalidad del mend como elemento de
mejor comunicacion. Por lo cual, se desarrollaron tres propuestas dirigidas a fortalecer estos

elementos y mejorar la experiencia del consumidor.

9.2 Objetivo general de la propuesta

Proponer estrategias de merchandising visual en “La Taqueria Ltga” sucursal El Salto

que mejoren la experiencia del cliente y fortalezca su decision de compra.

9.3 Objetivos especificos de la propuesta

v’ Activar zonas calientes con exhibidor para productos de impulso.

v’ Fortalecer la visibilidad de los productos mediante una pantalla (TV) dentro del
comedor.

v’ Disefar de un menu digital con imagenes atractivas, accesibles mediante un

cédigo QR en cada mesa.
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9.4 Tabla de estrategias de merchandising visual adaptadas del enfoque de Philip Kotler

para la optimizacion en el punto de venta

Esta tabla es pertinente porque organiza de forma estructurada las estrategias visuales
claves que pueden ser consideradas ideales para la implementacion en restaurantes, incluyendo
aspectos como elementos visuales, exhibicion y presentacién de productos y disefios de menus
que faciliten la eleccion de los productos a consumir, Ademas, integra variables practicas como
el tipo de merchandising, los objetivos, las actividades, plan de accidn, recursos, responsable,
tiempo estimado y los resultados esperados, lo cual permite no solo planificar la implementacion

de las estrategias, sino también estimar resultados sobre la experiencia del cliente.
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Tabla de estrategias de merchandising visual adaptadas del enfoque de Philip Kotler para la optimizacién en el punto de venta

Estrategias Objetivo Actividad Plan de accion  Recursos Tiempo  Responsable  Resultados
especifico propuesta estimado esperados
-Reforzar los -Instalar -ldentificar 1 mes Mejorara en
1.Zona elementos exhibidores con  zonas de alto -Exhibidores la visibilidad
caliente con  visuales del productos transito. acrilicos. 1/30 Propietario  de productos
productos de  punto de venta  complementarios. - Ubicar -Impresiones. (septiembre de impulso,
impulso. gue motiven -Poner carteles exhibidores -Focos LED. 2025) aumento del
compras Ilamativos. Ilamativos. 10% en la
adicionales. venta.
2.Galeria de Mayor apetito
fotos de -Mejorar la -Fotografias -Tomar fotos -Fotografo. 1 mes visual,
todos los exhibicion. profesionales de  profesionales, -Impresiones cambios en la
platillos con  -Presentacién platillos. imprimir y plastificadas. 2/30 Propietario  eleccion del
descripciones  de los -Impresion. colocar en -Marcos o (octubre platillo,
de productos en la  -Colocacion. zonas visibles.  paneles. 2025) aumento de
ingredientes. TV del pedidos por
establecimiento. impulso.
-Disefiar el -Disefio grafico,  -Pagar aun -Disefiador 1 mes Mejorara en
3. Disefio del  mend digital. impresion de disefiador gréfico. la eleccion de
menu visual. - Crear un menus y un menu  grafico. -Impresiones  1/31 Propietario ~ compray una
codigo QR. digital QR. -Imprimir de mends (diciembre mayor
menus. fisicos. 2025) claridad para
-Instalar QR en -Generador ordenar los
las mesas. de QR. productos a

consumir.
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Elaborado por Kevin Manzaba y Ana Mufioz.
Nota: Estrategias de merchandising visual que se estiman ser aplicadas en el afio 2025
9.5 Descripcion por cada una de las estrategias

Las estrategias de merchandising visual propuestas son adaptadas al experto Philip Kotler

con el fin de mejorar la satisfaccion del cliente y su experiencia de compra.

9.5.1 Zona caliente con productos de impulso

Como parte del fortalecimiento del merchandising visual en “La Taqueria Ltga” sucursal
El Salto, se propone integrar una comunicacion visual clara y directa dentro de la zona caliente
con productos de impulso. Cada producto contara con etiquetado visible del precio, una breve
descripcion y sefializacion distintiva en casa de promociones. Con esta iniciativa se busca °

facilitar la comprensién del valor de cada producto y motivar decisiones rapidas e
impulsivas de compra.

Figura7
Zona caliente dentro de "La Taqueria Ltga" sucursal El Salto
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Elaborado por Kevin Manzaba y Ana Mufioz.

Nota: Croquis del establecimiento La Taqueria Ltga sucursal El Salto, sefialando la zona

de calor.

Figura 8

Exhibidor llamativo en zona caliente

ACTUAL PROPUESTA

T
Doritos; 0
\'

¥
PICANIES

Elaborado por Kevin Manzaba y Ana Mufioz.

Nota: La imagen muestra un antes y después de como se verian los productos sin y con la

estrategia propuesta.

9.5.2 Galeria de fotos de todos los platillos con descripciones de ingredientes

Se plantea la creacion de una galeria fotografica para complementar al entorno visual del
establecimiento, por lo cual se pretende mostrar los platillos y combos que tiene como oferta “La

Taqueria Ltga” sucursal El Salto mediante un USB, acompafada de breves descripciones claras
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de sus ingredientes. Dichas imagenes se las considera ubicar en zonas estratégicas como la

television permitiendo a los consumidores visualizar con anticipacion el producto a consumir.

Figura 9
Publicidad

ACTUAL PROPUESTA

iSabores de Mexico!

Elaborado por Kevin Manzaba y Ana Mufioz.

Nota: La imagen muestra la utilizacion de fotografias o videos de los productos, combos

que se oferta.

9.5.3 Disefio del menu visual

También, se complementa el disefio integral del menti de “La Taqueria Ltga” sucursal El
Salto como parte de mejora del merchandising visual, direccionado a brindar una informacion y
legibilidad de los productos. Se incluird imagenes reales de los platillos junto con sus respectivos

nombres, precios en una version digital accesible mediante un cddigo QR en cada mesa. Con la
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finalidad de brindar al cliente una herramienta visual que le permita identificar con mas claridad

las opciones disponibles y tomar decisiones con mayor facilidad y confianza.

Figura 10
Menu Digital
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Elaborado por Kevin Manzaba y Ana Mufioz.

Nota: La imagen muestra el disefio de un menu digital, con accesibilidad de un cédigo QR.
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El objetivo de la estrategia planteada es, brindar una accesibilidad mas eficiente, con méas

informacion y que el consumidor pueda observar la presentacion de los productos antes de

consumirlos.

10 PRESUPUESTO

Tabla 9

Presupuesto de acuerdo a las estrategias que se pueden implementar en "La Taqueria

Ltga" sucursal El Salto

ESTRATEGIAS ELEMENTOS CANTIDAD PRECIO PRECIO
UNITARIO TOTAL
Zona caliente -Exhibidores acrilicos
con productos tipo mostrador 30 cm 1 unidad $50 $50
de impulso. ancho x 20 cm alto.
-Focos LED (Luz 3 unidades $5 $15
calida) 6W
Fotografias
paratener mas  -Dispositivo USB 1 unidad $20 $20
visibilizarian de 64 GB.
los platillos.
Disefio del menu  -Servicio de disefio
visual (Fisico, gréfico profesional. 1 servicio $200 $200
QR) (formato impreso +
QR digital) +Sesion de
fotos profesional (10
fotos).
-Impresién de menus
fisicos (color A4 5 unidades $5 $25

21,29,7 cm).
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-Generador Qr + base
acrilica para mesas 14 unidades
(10cmx15cm).

$10

TOTAL

$140

$600,00

Nota: Tabla de presupuesto estimada para el afio 2025.



11 CRONOGRAMA

Tabla 10
Cronograma del plan de accion de acuerdo a las estrategias de merchandising visual

ACTIVIDADES PARA LAS SEPTIEMBRE OCTUBRE DICIEMBRE
ESTRATEGIAS (2025)

Instalacion de zona caliente para
productos de impulso (Exhibidores
acrilicos, focos LED).

Colocacion de carteles impreso
promocionales en (A4).

Produccion fotografica profesional
de los platillos.

Exhibicién de los productos en la
pantalla del comedor (TV).

Disefio profesional del mend
(formato fisico y QR).

Impresion de mends fisicos en
acrilicos + codigos QR en las
mesas.

Elaborado por Kevin Manzaba y Ana Mufioz.

Nota: Tiempo estimado para ejecucion del plan de accion 2025.
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11 IMPACTOS

11.1 Técnicos

El presente estudio ayudara de manera significativa al desarrollo de estrategias de
merchandising visual. Esta investigacion no sola va a permitir validar teéricamente la influencia
de los elementos visuales en la decision de compra, si no que puede ofrecer una guia sobre como
poder implementar y optimizar los elementos visuales en el espacio fisico con la finalidad de
mejorar la decision de compra, por lo tanto, para los investigadores del marketing sera una
herramienta util para el diagndstico y andlisis del punto de venta, ensefiando habilidades claves
como la planificacion de propuestas comerciales visuales , la interpretacion de datos y el disefio

de entornos con el fin de que estimulen la fidelizacion del cliente

11.2 Sociales

También, el impacto social que se presenta en el estudio es relevante, ya que se investigé
y se propuso estrategias de mejorar en el merchandising visual que pueden ser replicadas para
otros establecimientos gastronémico, al compartir las recomendaciones y hallazgos obtenidos
genera una gran oportunidad para pequefios y medianos negocios mejoren su imagen comercial,

aumentando su competitividad y fortalezcan su relacion con los consumidores.

11.3 Econdmico

Al identificar qué elementos del merchamdising visual favorece de manera significativa
en la decision de compra, ayudara a tomar decisiones estratégicas que podrian generar la
fidelizacién de los clientes y la re- compra. Por ejemplo, las estrategias empleadas en esta
presente investigacion va ayudar a poder aumentar el ticket promedio entre un 20% a 30% en el

incremento de las ventas, logrando directamente en la rentabilidad del negocio y la justificacion
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de la inversion realizada, por lo cual, al mejorar las ventas y flujo de clientes, se crea la

necesidad de contratar mas personal, lo que genera mas empleo.

12 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1 Conclusiones

La fundamentacion tedrica sobre el merchandising visual y la decision de compra
respaldd las teorias y argumentacion de las variables de estudio, lo que permitié establecer un
marco conceptual solido que oriento al desarrollo de un analisis y propuestas de merchandising
visual. Esto contribuy6 al cumplimiento del primer objetivo brindando una base fundamentada
tedricamente para comprender cobmo los elementos visuales mejoran la experiencia de los

clientes de La taqueria Ltga sucursal El Salto.

La investigacion realizada permitié determinar que los consumidores muestran una
satisfaccion de los distintos elementos visuales del establecimiento “La Taqueria Ltga” sucursal
el Salto, en relacion a la iluminacion, la mezcla cultural (mexicana-latacunguefia), el ambiente, la
mausica y su distribucion interna. Por otro lado, hubo un porcentaje considerable de clientes que
presentan un grado de insatisfaccién, debido a que no existe una presentacion visual llamativa
dentro del local de cédmo se ven y que contienen los productos, lo que permitié identificar los

aspectos de mejora.

Los resultados indican que existe correlaciones significativas entre las variables de
merchandising visual y decision de compra, sefialando que la correcta implementacion de los
elementos visuales juega un rol crucial en la decision de compra. Por lo cual, se desarrollé 3
propuestas de merchandising visual, en base a los resultados del diagnostico obtenidos, donde las

zonas calientes con productos de impulso, la falta de imagenes en el meni y la escasa visibilidad
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de dichos productos fueron identificados como puntos criticos. Dichas propuestas se plantearon

con el objetivo de transformar los indices negativos en positivos.

12.2 Recomendaciones

Se sugiere impulsar nuevas investigaciones tedricas orientadas al analisis del
merchandising visual del sector gastronémico, con el fin de contar con una base conceptual
solida permitiendo el comprender mejor como el disefio, la ambientacion y los elementos
visuales pueden ser optimizados para brindar una mejor experiencia al consumidor. Por lo cual,
estos estudios ayudaran a emplear fundamentos indispensables para poder desarrollar estrategias
diferenciadoras, que ayuden a fortalecer la imagen del local, la preferencia de las personas y

potenciar las ventas.

Se recomienda implementar herramientas visuales complementarias que resalten la
presentacion visual de los productos dentro del lugar, tales como exhibidores atractivos,
sefializacion clara y creativa, con la finalidad de generar un ambiente mas atractivo que potencie

la experiencia de compra de los consumidores.

Se sugiere que, a partir de este estudio no experimental, futuras investigaciones dentro de
“La Taqueria Ltga” sucursal el Salto, consideren pertinente realizar estudios experimentales que
permitan implementar y evaluar las relaciones causales entre los elementos visuales, logrando
obtener un monitoreo constante y en tiempo real de la relacion que tiene el merchandising visual

y la decision de compra del consumidor.

Se sugiere implementar las tres propuestas de merchandising visual enfocadas en mejorar

las zonas calientes con exhibidores, la incorporacidn de imagenes con buena calidad en un menu
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digital y mejorar la visibilidad de los productos en la pantalla (TV), con el objetivo de convertir

los puntos criticos identificados en experiencias positivas que impulsen la decisién de compra.

Se sugiere que realice una capacitacion continua para todo el personal en técnicas de
merchandising visual, basada en la evidencia cientifica de expertos, con el fin de asegurar una
correcta aplicacion de los elementos visuales en el punto de venta, para garantizar una

experiencia uniforme, estructurada y orientada al cliente.
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