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RESUMEN

El presente proyecto fue realizado con el proposito de “determinar la relacion entre el
merchandising visual y la decision de compra de los clientes del Supermercado Multisa, Sucursal
Matriz", que cuenta con variables independiente (merchandising visual) y dependiente (decision
de compra), mismas en las que constan temas como la exhibicién del producto, el disefio del puno
de venta, la iluminacion, sefialética y carteleria, ambientacion visual y compra final. En esta
investigacion utiliz6 un enfoque cuantitativo, no experimental y correlacional, dado que se realiz6
la encuesta, de un cuestionario de 20 items con escala de Likert que se ejecutd a 384 clientes en el
punto de venta, el cual fue validado a través del coeficiente Alfa de Cronbach, mediante una prueba
piloto que se realizé a 38 personas obteniendo un resultado de 0.833, que dio a conocer que el
instrumento es muy confiable. Posteriormente se realizd la baremacion y la correlacion de
Spearman, se observo en los resultados obtenidos que el 37.5% de clientes valor6 la sefializacion
clara, el 30.9% la iluminacion en promociones, el 39.6% cambia de producto por exhibicion
estratégica, el 36.5% mostro neutralidad en ambientacion y el 50.8% regresaria con presentacion
atractiva, sin embargo no existe una relacion entre las variables de estudio, respecto a las
conclusiones, se recalca que el marco teérico permite abarcar, que los temas tratados, son parte de

las propuestas que se realizara en la empresa.
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ABSTRACT

This project was carried out with the purpose of "determining the relationship between visual
merchandising and the purchasing decisions of customers at the Multisa Supermarket, Main
Branch Head Office,"” which has independent variables (visual merchandising) and dependent
variables (purchasing decisions), including topics such as product display, point-of-sale design,
lighting, signage and posters, visual ambiance, and final purchase. This research used a
quantitative, non-experimental, and correlational approach, given that the survey was conducted
using a 20-item questionnaire with a Likert scale, which was administered to 384 customers at the
point of sale. The questionnaire was validated using Cronbach'’s alpha coefficient through a pilot
test conducted on 38 people, obtaining a result of 0.833, which showed that the instrument is highly
reliable. Subsequently, the scoring and Spearman's correlation were carried out. The results
showed that 37.5% of customers valued clear signage, 30.9% valued lighting in promotions, 39.6%
changed products due to strategic display, 36.5% showed neutrality in terms of atmosphere, and
50.8% would return with an attractive presentation. However, there is no relationship between the
study variables. About the conclusions, it is emphasized that the theoretical framework allows us

to cover the topics discussed, which are part of the proposals to be implemented in the company.

KEYWORDS: Visual Merchandising, Purchase Decision, Supermarket, Strategies.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Contextualizacion

Actualmente, se observa un notable crecimiento en el &mbito comercial, donde un gran
porcentaje de supermercados ya no solo compiten en ofrecer precios competitivos o una mayor
variedad de productos, sino también se evidencia como estas empresas se focalizan en como
presentan visualmente los productos en el punto de venta. EI merchandising visual en el lugar de
venta influye de manera directa en las decisiones de compra, particularmente en los productos de
consumo masivo. Asimismo, investigaciones revelan que un 44% de los consumidores asegura
que la publicidad visual influye constantemente en sus decisiones de compra, mientras que un
28% sefiala que dicha influencia ocurre de forma esporédica, por otro lado, en una revisién
sistematica se determino que el merchandising visual puede incidir positivamente en el
comportamiento de compra hasta en un 97%, convirtiéndose en un elemento determinante en la
decision de compra del cliente dado que lo motiva a la compra de mas productos (Ramirez

Beltran & Alférez Sandoval, 2014).

De acuerdo con (Delgado-Aviles & Mufioz-Suarez, 2021) en Ecuador, el sector minorista
ha atravesado una importante evolucion en las ultimas décadas, evidenciada por el notable
incremento de supermercados y grandes cadenas comerciales. Esta transformacion eleva el nivel
de competencia, lo que impulsa a las organizaciones a implementar estrategias de merchandising
visual como un medio esencial para influir en las decisiones de compra de los consumidores. Un
estudio llevado a cabo en supermercados de la ciudad de Machala evidencié que aspectos como

la organizacion de los productos, promociones y el tipo de mobiliario afectan de manera



23

significativa tanto la satisfaccion del cliente como su comportamiento al momento de realizar la

compra (Oiia, 2024).

En este contexto, el Supermercado Multisa, presenta limitaciones evidentes en la
implementacion de técnicas de merchandising visual. Entre las principales debilidades y
limitaciones se encuentran, la poca organizacion de productos, falta de iluminacion adecuada en
ciertas zonas del establecimiento, carencia de sefializacién informativa y escasa ambientacion del
espacio comercial. Todos estos elementos afectan negativamente en la percepcion que los
consumidores tienen acerca del supermercado, a su vez disminuye el nivel de satisfaccion de los

nuevos usuarios y clientes, lo que ocasiona una escasa rotacion de productos.

La falta de estrategias de merchandising visual, limita la imagen de Multisa para
mantenerse competitivo frente a otras cadenas de supermercados de la zona y la posibilidad de
generar la construccion de experiencias de compra que sean no solo éptimas, sino también
funcionales. Por otro lado, al no disponer de fuentes primarias o investigaciones previas que
hablen acerca de la relacion entre merchandising visual y la decision de compra que tengan como
objeto de estudio al Supermercado Multisa, se consideraran otras fuentes que permitan
determinar los factores relevantes del tema abordado, para que la empresa tome decisiones
estratégicas e informadas y llevar a cabo acciones que permitan mejorar aspectos comerciales en
el ambito del merchandising visual. Por ello, frente a esta problematica surge la necesidad de
llevar a cabo el proyecto investigativo, a fin de proponer soluciones estratégicas concretas para
optimizar la organizacion de productos en el punto de venta y mejorar la experiencia del

consumidor y su posicionamiento en el mercado.
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2.2 Formulacion del Problema

El presente proyecto de investigacion pretende responder la siguiente pregunta:

¢Cual es la relacion del merchandising visual y la decision de compra de los clientes del

supermercado Multisa, sucursal matriz?

2.3 Objetivos

2.3.1 Objetivo General

Determinar la relacion del merchandising visual en la decision de compra de los clientes

del supermercado Multisa, sucursal matriz.

2.3.2 Objetivos Especificos

Fundamentar conceptos bibliograficos de las variables del merchandising visual y
decision de compra mediante la revision de fuentes confiables, para construir un marco teérico

solido.

Analizar como el merchandising visual del entorno comercial se relaciona con las
decisiones de compra de los clientes, del supermercado Multisa, mediante un enfoque

cuantitativo.

Proponer estrategias de mejora en merchandising visual, basadas en las preferencias del

consumidor, orientadas a mejorar la experiencia de compra de los clientes.
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3. JUSTIFICACION

El merchandising visual se ha consolidado como un recurso estratégico y determinante en
el ambito competitivo del retail moderno, precisamente en el caso de los supermercados donde
los consumidores tienen que lidiar con una amplia gama de productos y estimulos visuales. En
este sentido, la manera en la que se presentan los productos en el punto de venta resulta
determinante cuando se trata de tomar una decision de compra que incide en la percepcion e
interés del cliente, asi como en la experiencia sensorial. Diversos estudios afirman que la
existencia de factores como la organizacion de los espacios, la iluminacion adecuada, utilizacién
de teoria del color y la sefialética adecuada que tienen una predisposicion muy importante en la

decision y experiencia de compra en el punto de venta (Delgado-Aviles & Mufioz-Suérez, 2021).

La implementacion de estrategias de merchandising visual representa una mejora, dentro
de los procesos como: la exposicidn de productos, mantener los pasillos limpios, buena
iluminacion, el no combinar productos de forma errénea y aleatoria, una ambientacion
acogedora. En condiciones mas dptimas el consumidor puede localizar de forma mas répida las
ofertas de productos, recorrer mas pasillos y realizar compras inconscientes, estas acciones
pueden incrementar la rotacion del inventario de productos, lo que permite que todos elementos
y relacién entre variables en estudio se conviertan en estrategias de merchandising visual siendo
un factor clave en la competitividad frente a las grandes cadenas como Tia, Supermaxi 0 Santa
Maria, al ofrecer una atencién y experiencia mucho mas personal y diferenciador en el punto de

venta.
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Esté investigacion sera llevada a cabo en el Supermercado Multisa, sucursal Matriz, en el
cantén Latacunga, provincia de Cotopaxi, durante el periodo abril - agosto de 2025. También
estara fundamentado en el analisis de la correlacion entre el merchandising visual y la decision
de compra de los consumidores que visitan frecuentemente el supermercado. Donde se aplicara
un enfoque cuantitativo usando como principal técnica de recoleccion de datos la encuesta e
instrumento el cuestionario, con la finalidad de recopilar datos e informacién de valor que

permita estructurar propuestas de mejora.

El objetivo analizar como los elementos visuales en el punto de compra, por ejemplo, la
iluminacién, sefializacion y el orden, influyen directa o indirectamente en el comportamiento de
compra del cliente. A nivel académico el trabajo contribuye con la basqueda de informacién
tedrica y cientifica acerca del merchandising visual y comportamiento del consumidor y qué
estrategias son las mas viables para su posible implementacién, en el ambito empresarial servira
como herramienta de apoyo al area de marketing para la toma de decisiones estratégicas basadas
en los resultados obtenidos a fin de mejorar la experiencia del cliente en el punto de venta. Desde
el enfoque social proporcionar una mejor comprensién de los habitos de consumo de los clientes,
ofreciendo propuestas mas cercanas a la realidad local. Por otra parte, la investigacion se
respalda mediante la autorizacion y apoyo del supermercado, lo cual se presenta como una

ventaja.

3.1 Beneficiarios del proyecto
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Tabla 1

Beneficiarios del proyecto

BENEFICIARIOS TOTAL

PROPIETARIOS 6 accionistas
48 area administrativa
72 &rea operativa
CONSUMIDORES 135.000

Nota. Elaboracion propia: Arias C y Pilatasig C.

Entre beneficiarios principales beneficiarios de la investigacion del Supermercado
Multisa, sucursal Matriz, se encuentran 6 accionistas principales son quienes toman las
decisiones en la empresa, al mismo tiempo también se esté el area administrativa y area operativa
son aquellos encargados de optimizar, mejorar, e implementar acciones para la presentacion
visual de los productos y del establecimiento con respecto a la mejora en la experiencia de

compra.

4. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA

4.1 Antecedentes de la Investigacion

En la actualidad, el merchandising visual es una estrategia de marketing que se origind
en los primeros dias del comercio humano y ha ido evolucionando con el tiempo, ganando una
relevancia. Hoy en dia, los expertos coinciden en que, si se aplica correctamente, el
merchandising es una herramienta muy poderosa y cada vez mas esencial para atraer y cautivar a

los consumidores.
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En la investigacion realizada por Altamirano y Castro (2020), se analiza como el
merchandising visual actia como una herramienta clave en la estrategia de ventas,
particularmente dentro de una tienda de calzado situada en Ambato. El propoésito de su estudio
fue reorganizar el &rea de venta utilizando diversas técnicas visuales para estimular las compras.
Para ello, se emple6 un enfoque cuantitativo, no experimental y correlacional, mediante la
aplicacion de un cuestionario dirigido a 35 clientes habituales, con el fin de examinar coémo
aspectos como el ambiente de compra, la distribucion de los productos, la apariencia exterior y el
area de ventas afectan la eleccion de los compradores. Los hallazgos indicaron que el ambiente
de compra era el factor mas influyente sefialando como resultado valor r = 0.944, relacionado
directamente con la satisfaccion del consumidor, seguido por el disefio exterior y la organizacion
interna de la tienda. Esta investigacion resulta relevante para el proyecto, aunque se centré en un
negocio de calzado, evidencia que la disposicion visual del espacio comercial juega un papel

esencial en las decisiones de compra.

La decision de compra es un proceso que se ve afectado por factores psicolégicos,
sociologicos y estrategias de marketing, como el merchandising, como demostraron Coronel,
Orellana y Pérez (2024) en su estudio titulado "Decision de compra y merchandising en
supermercados de Cuenca — Ecuador”. Los investigadores examinaron como aspectos como la
disposicién de los productos, las promociones y la imagen del local influyen directamente en las
decisiones de los consumidores. Para ello, llevaron a cabo encuestas con escala de Likert,
utilizaron dispositivos biométricos (Eye tracking y EEG) y realizaron un analisis estadistico con
SPSS, centrandose en una muestra de 52 consumidores de la ciudad. Los hallazgos indicaron que

el precio es el factor mas influyente en la decision de compra, seguido por la limpieza del
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establecimiento y la cortesia del personal. Ademas, se encontrd que los productos ubicados a la
altura de los ojos generan mayor atencion visual, segin los mapas de calor y aumentan la
probabilidad de ser comprados. La correlacion entre las variables fue significativa R 2 = 0.734,
confirmando que el merchandising, la psicologia del consumidor y el posicionamiento de marcas
(por ejemplo, Nestlé y Nutri) impactan directamente en la decision de compra. Este estudio
resulta fundamental, aunque se realizé en Cuenca, sus descubrimientos sobre la relacion entre
merchandising y conducta del cliente pueden ser relevantes para el contexto de Multisa, donde

estrategias similares podrian mejorar la experiencia de compra y potenciar las ventas.

En las decisiones de compra son afectadas por técnicas como el merchandising, segun el
estudio de coronel (2024) sobre el Banco de Crédito del Per Chiclayo, con un enfoque
cuantitativo-correlacional, examind a 368 clientes utilizando un cuestionario tipo Likert y
descubrid una relacién positiva y moderada (Rho de Spearman = 0.603) entre el merchandising y
la decision del cliente. Un 57% de las personas encuestadas considerd el merchandising
insatisfactorio, sefialando deficiencias en el disefio, la informacion y la personalizacion, lo que
perjudica su experiencia de compra. La autora lleg6 a la conclusién de que un merchandising
inapropiado crea obstaculos en el proceso de compra, sugiriendo mejoras en la presentacion y en
la fidelizacion de clientes. Esta investigacion es significativa para el objeto de estudio en Multisa
Sucursal Matriz, puesto que los factores visuales y la experiencia del cliente también influyen en

las decisiones de compra.

Es por eso que el merchandising visual es un factor clave para atraer y retener a los

clientes, segun lo sefiala Ofia (2024) en su estudio "El merchandising en el comportamiento del
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consumidor en supermercado SurtiMas" La investigacion que tuvo un enfoque cuantitativo-
correlacional, analizé como elementos visuales como la disposicion de productos, promociones
destacadas, disefio del mobiliario y la iluminacién influyen en la satisfaccion y eleccion del
cliente. Para recolectar datos, se aplicé un cuestionario validado con SPSS, Alfa de Cronbach y
prueba KMO, primero en una muestra piloto de 25 personas y luego en los clientes de SurtiMas,
en el cual los resultados mostraron que un disefio visual atractivo, como una organizacion clara
de productos y promociones visibles, incrementa significativamente la satisfaccion del
consumidor. Este estudio es relevante para la investigacion, ya que demuestra que el
merchandising visual bien aplicado puede mejorar la experiencia de compra y aumentar las

ventas.

El anélisis de los antecedentes de investigacion presentados brind6 una vision integral
sobre la relevancia que tiene el merchandising en las decisiones de compra, el cual permite tener
como guia el estudio que se realizara a los clientes del supermercado Multisa, sucursal Matriz,
ubicado en la parroquia San Felipe, ciudad de Latacunga. Los estudios resaltan la importancia de
implementar estrategias de merchandising efectivas, como la disposicion visual de productos, la
sefializacion clara y el uso de técnicas tacticas y emocionales, para optimizar la experiencia del
cliente y aumentar las ventas. Ademas, se destaca que estas estrategias no solo fortalecen la
competitividad del supermercado en un mercado, sino que también contribuyen a satisfacer las
necesidades y preferencias de los consumidores, generando un impacto positivo en la

fidelizacién y en la percepcion de la marca.
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5. MARCO TEORICO

5.1 Merchandising

5.1.1 Definicién

El merchandising es una estrategia comercial que busca optimizar la presentacion del
punto de venta con el objetivo de atraer la atencion del consumidor, influir en su comportamiento
y estimular la decision de compra. Esta herramienta se basa en la gestion visual del espacio,
incluyendo la ambientacion del entorno, la organizacion de las areas de exhibicion y la
disposicion estratégica de los productos. A través del uso adecuado de estos elementos, el
merchandising crea una experiencia visual que facilita la circulacion del cliente, mejora la

percepcion del local y contribuye directamente al aumento de las ventas (Romero, 2021).

En el mismo contexto, Chang, Yan y Eckman (2014) como se cit6 Verastegui & Vargas

(2021), sefala que:

La técnica de comercializacion mejora el atractivo de la tienda junto a su imagen
percibida desde el punto de vista del consumidor, por lo que esta técnica da a los comerciantes
un incremento de la atraccion por el punto de venta, a la permanencia dentro de la tienda y con
una mayor probabilidad de compra impulsiva, dandole al cliente una sensacion de emocion y

placer. (pag.44)

De acuerdo con los autores el merchandising constituye una estrategia de marketing

dirigida a optimizar la presentacion del punto de venta, con el fin de captar la atencion del
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consumidor, influir en su comportamiento y estimular la decision de compra. Mediante una
adecuada organizacion del espacio, ambientacion, sefializacion y disposicion de los productos, se
crea una experiencia de compra que refuerza la imagen del establecimiento y favorece la
circulacién del cliente. Esta técnica incrementa la permanencia en el local, fomenta las compras

impulsivas y genera respuestas emocionales positivas.

5.2 Merchandising visual:

Conocida también como merchandising de presentacion, comprende el conjunto de
técnicas orientadas a estimular las compras mediante una adecuada exhibicién de los productos
en los estantes del punto de venta, la practica busca generar un impacto visual positivo que
motive la atencion y el interés del cliente al momento de recorrer el local. Generalmente, este
tipo de merchandising es gestionado por el fabricante, quien establece lineamientos sobre cdmo
deben mostrarse sus productos para asegurar coherencia con la marca y aumentar su rotacion en

el punto de venta (Pedraza, 2017).

En este contexto Toledo (2009) como se citd Rios (2024) manifiesta que:

El Merchandising Visual es una técnica muy completa que toma en cuenta el ensamblado
moderno o atractivo de un disefio, considera un orden psicolégico, comercial y técnico; de
elementos que buscan mantener una exhibicion armoniosa a través de la adecuacion de los

materiales usados y presentacion de exhibidores, segun la forma de pensar de los consumidores

(pag, 4).
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Por otro lado, Soomro et al. (2017) como se cit6 el Prado (2023), sefiala que “el
merchandising visual es una técnica de marketing en la que se enfoca en realzar tanto el exterior

como el interior de una empresa con la finalidad de atraer a los clientes objetivos” (pag,24).

Desde la perspectiva de los autores manifiesta que esta es una herramienta estratégica del
marketing que busca optimizar la forma en que se presentan los productos y espacios dentro y
fuera de un establecimiento comercial, la integra aspectos psicolégicos, comerciales y técnicos
con el proposito de crear una exhibicion ordenada, funcional y estéticamente atractiva que
conecte con la manera en que piensan y acttan los consumidores al momento de comprar en los
locales, donde los materiales, exhibidores y disefios cuidadosamente seleccionados armonizan el
establecimiento, de modo que el ambiente generado no solo capte la atencion del cliente, sino
que también le motive a recorrer el punto de venta y tomar decisiones de compra favorables para

la empresa.

5.3. Elementos que influyen en el merchandising visual

El merchandising visual puede clasificarse en dos categorias principales en primer lugar
merchandising visual externo y en segundo lugar el merchandising visual interno. Ambas forman
parte de la estrategia de presentacion del punto de venta y son fundamentales para generar una

experiencia merchandising visual externo.

5.3.1 Sefalizacion y carteleria

La carteleria y sefializacion en los supermercados constituyen un componente esencial

tanto en las estrategias de marketing como en la gestion de la experiencia del consumido, esta
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funcion va mas alla de captar la atencion hacia promociones y productos destacados, también

actlan como guias visuales que orientan al cliente dentro del establecimiento, obteniendo una

circulacion fluida y eficiente. En este sentido, su implementacién no solo impulsa las ventas,

sino que también mejora la comodidad y percepcion del servicio por parte de los clientes del

establecimiento (Isco image, 2023).

5.3.2 Tipos de carteleria

La carteleria es un recurso visual fundamental en marketing, util para promocionar

productos, informar y guiar al pablico, este ha evolucionado con las tecnologias actuales,

manteniéndose vigente en distintos entornos, sus formas destacan la carteleria impresa, digital,

interior y exterior, todas con el propdsito comun de captar la atencidn y transmitir mensajes

efectivos (Vatisa, 2024).

Tabla 2

Tipos de carteleria

Tipo de carteleria Ubicacion

Funcion principal

Ejemplos

Direccional Dentro del
establecimiento

Promocional Dentro del

establecimiento

Informativa Exterior e
interior

Guiar al cliente por las
diferentes secciones del
punto de venta.
Resaltar descuentos u
ofertas especificas.

Brindar informacion
adicional o técnica del
producto.

Carteles de categorias,
flechas sefialéticas por zonas.

Carteles de “2x17,
descuentos 30%, 20% o el
50%”, ofertas especiales y
precios bajos.

Fichas técnicas informacion
nutricional.

Nota. Tipos de carteleria. Elaborado por: Arias C y Pilatasig C.
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5.3.3 Disefio del Punto de Venta

El disefio del punto de venta constituye un elemento esencial dentro del merchandising
visual, ya que permite estructurar el espacio fisico de forma estratégica para optimizar la
experiencia de compra, facilitar el desplazamiento del consumidor y maximizar la visibilidad de
los productos. De acuerdo con Levy, Weitz, & Grewal, Retailing Management, 11th Edition
(2023) el disefio del punto de venta implica decisiones sobre el plano arquitectonico, la
organizacion del mobiliario, la disposicion de los productos y los flujos de circulacion dentro del

establecimiento.

Un disefio efectivo debe conjugar estética, funcionalidad y comportamiento del
consumidor, considerando factores como la iluminacion, la amplitud de los pasillos, la
sefializacion y las zonas de atraccién visual. Estos elementos contribuyen no solo a captar la
atencion del cliente, sino también a incentivar su permanencia en el local y, por consiguiente, a

incrementar las probabilidades de compra (Kotler & Keller, 2016).

5.3.4 Distribucion espacial o distribucion de tienda

La distribucién espacial hace referencia a la forma en que se organizan los pasillos,
anaqueles, exhibidores y espacios comunes dentro del establecimiento comercial. Esta
distribucion busca facilitar el transito fluido del cliente y garantizar una exposicion adecuada de

los productos.

Segun (Turley & Millam, 2000), una buena distribucion permite aprovechar cada metro

cuadrado del local, guiando al cliente por un recorrido eficiente que potencie la experiencia de
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compra. Ademas, tiene un impacto directo en la percepcién del orden, amplitud y comodidad del

supermercado.

5.3.5 Distribucion directa o de transito libre (Free-Flow)

Los clientes tienen mayor libertad de movimiento, sin rutas preestablecidas. Se utiliza en
tiendas de moda y boutiques, donde se prioriza la experiencia sensorial y la interaccion con el

producto (Berman & Evans, 2013).

5.4 Zonas Calientes y Zonas Frias

El punto de venta puede dividirse en zonas calientes y zonas frias, en funcion del trafico
de clientes y de la visibilidad que tengan ciertas areas del establecimiento. Esta division es

fundamental para una gestion estratégica del espacio.

5.4.1 Zonas calientes

Son las areas con mayor afluencia de clientes. Generalmente se ubican cerca de la
entrada, las cajas 0 a lo largo de los recorridos naturales. Aqui se colocan productos de alta
rotacion o promociones, ya que tienen mayor probabilidad de ser visualizados y adquiridos

(Diaz, Iglesias, & Vazquez, 2000).

5.4.2 Zonas frias
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Son espacios menos transitados o de dificil acceso. Su visibilidad es reducida, por lo que

se recomienda ubicar productos complementarios o de menor interés comercial. Con una

correcta sefializacion y redisefio, es posible calentar esta zona (Dominguez, 2019).

Comprender estas zonas permite planificar la colocacion estratégica de productos,

mejorar el layout del local y potenciar las ventas por zonas de impulso.

5.4.3 Recorrido Natural del Cliente

El recorrido natural es el trayecto habitual que realiza el cliente al ingresar al punto de
venta. Este comportamiento, muchas veces inconsciente, se ve influenciado por la disposicion

del mobiliario, las barreras visuales, la iluminacion y el disefio general del local.

Estudios de neuromarketing han demostrado que, en paises occidentales, los
consumidores tienden a girar hacia la derecha al entrar a una tienda, para luego seguir un
recorrido en sentido contrario a las agujas del reloj (Underhill, 2009). Esta tendencia debe
considerarse para colocar productos estratégicos al inicio del trayecto, incentivar compras por

impulso y mejorar la exposicion de mercancia.

5.5 Elementos del merchandising en el punto de venta

5.5.1 Exhibicion de Productos

La exhibicién de productos es uno de los factores determinantes en la decision de compra

dentro del entorno del punto de venta. Se refiere al modo en que los articulos se presentan al

consumidor con el fin de atraer su atencion, facilitar su seleccion y estimular la compra. Segun
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Levy & Weitz, Retailing Management (2017) una exhibicion efectiva combina criterios de

visibilidad, accesibilidad, rotacion y coherencia visual.

5.5.2 Altura Optima de Exhibicion

La altura a la que se ubican los productos en las gondolas influye directamente en la
probabilidad de ser vistos y adquiridos. El nivel de los ojos, comprendido entre 1,20 my 1,60 m
de altura, es considerado el espacio mas privilegiado, ya que capta la atencion visual inmediata

del consumidor (Dominguez, 2019).

Para (Monzd, 2017), los productos que estan los productos “al nivel de los ojos, situado
entre 125y 160 cm, es la zona dptima de ventas en el lineal, donde se colocan los productos que

favorecen la compra impulsiva y que generan mayor rentabilidad” (p.115).

De acuerdo con los autores los productos deben ir a una altura 6ptima para que se pueda
realizar una compra no planificada, ya sea por la ubicacion de los productos en los escaparates, la
iluminacién o la carteleria que lo guia al lugar donde estan los productos, del mismo modo este
tipo de ubicacion ayuda a muchos productos a destacar entre las demas permitiendo un mayor
flujo de rotacion de productos, por ello muchas marcas compiten por exhibir a sus productos en
este nivel, porque una exhibicién atractiva juegan un papel crucial debido a que llaman la

atencion de los clientes.

5.5.3 Rotacién y reposicion de productos



39

La rotacion hace referencia a la frecuencia con que los productos se venden y reponen en
las estanterias. Mantener una rotacién dinamica evita la obsolescencia, reduce pérdidas por

vencimiento y mejora la percepcion de frescura y abastecimiento.

Una reposicion adecuada implica no solo reemplazar los productos agotados, sino
también reorganizarlos con base en los patrones de consumo y la temporalidad de la demanda.
Segun (Berman & Evans, 2013) , la gestion eficaz de la rotacidn incrementa las ventas y mejora

la experiencia del cliente al evitar estanterias vacias.

5.5.4 Organizacion por Categorias

Organizar los productos por categorias facilita la localizacion de articulos, favorece las
compras planificadas y potencia las ventas cruzadas. Este sistema se basa en agrupar productos
relacionados en una misma seccion, como por ejemplo cereales junto a lacteos o articulos de
limpieza en una misma area. De acuerdo con (Kotler & Keller, 2016) la organizacién por
categorias también permite que el cliente asocie intuitivamente las opciones disponibles, lo cual

mejora la percepcién de orden y facilita la toma de decisiones.

Este tipo de organizacion es fundamental en supermercados, donde el surtido es amplio y

la claridad en el layout influye en la satisfaccion del cliente.

5.5.5 Ambientacién Visual

La ambientacion visual es un elemento fundamental dentro del merchandising interno, ya

que se refiere a la creacion de un entorno atractivo que estimule y facilite la experiencia de
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compra del cliente. Segun Gémez-Suarez (2016), "la ambientacion visual no solo mejora la
estética del punto de venta, sino que también influye en el comportamiento de compray la
percepcion emocional del consumidor” (p. 52). De este modo, la ambientacién integra diferentes

estimulos sensoriales que contribuyen a una experiencia de compra satisfactoria.

Levy y Weitz (2012) sefalan que “la atmdsfera del punto de venta se compone de varios
elementos que generan una sensacion particular en el cliente y que pueden motivar su conducta,
como la iluminacion, los colores, la musica y los aromas” (p. 145). Por lo tanto, estos elementos
deben ser disefiados estratégicamente para alinear la experiencia del consumidor con la identidad

y objetivos de la marca.

5.5.6 lluminacion

La iluminacién tiene una doble funcion en el punto de venta: practica y emocional. Segun
Kotler (1973), “la iluminacion estratégica puede dirigir la atencion del consumidor hacia
productos especificos y crear ambientes que influencian su estado de &nimo y decisiones de
compra” (p. 50). Por ejemplo, una luz célida y tenue puede generar una sensacién de confort y

relajacion, mientras que una iluminacion brillante y focalizada resalta los productos destacados.

Gomez-Suarez (2016) explica que “la iluminacion no solo ayuda a la visibilidad, sino que
también puede modificar la percepcion del espacio, haciendo que algunas areas parezcan mas
amplias o acogedoras” (p. 74). Asi, la correcta planificacion de la iluminacién contribuye a

mejorar la experiencia general del cliente en la tienda.

5.5.7 MUsica Ambiente
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La musica de fondo en el punto de venta es un estimulo auditivo que puede modificar el
comportamiento del consumidor. Areni y Kim (1993) indicaron que “la musica lenta induce a los
clientes a recorrer la tienda con calma, aumentando el tiempo de permanencia y la probabilidad

de compra” (p. 338), mientras que la musica rapida acelera el proceso de compra.

Ademas, Morrison et al. (2011) sostienen que “la congruencia entre el tipo de musica y el
perfil del cliente es clave para mejorar la satisfaccion y la imagen del establecimiento” (p. 560).
Asi, la seleccion cuidadosa de la musica puede mejorar la percepcion del punto de ventay la

experiencia global del consumidor.

5.5.8 Sefalizacion Visual

La sefializacion visual es un componente esencial dentro del merchandising visual y la
ambientacién del punto de venta, ya que facilita la orientacién del cliente y comunica
informacion relevante para la experiencia de compra. Segiin Underhill (2009), “una sefializacién
efectiva no solo ayuda a los clientes a encontrar productos, sino que también influye en su

percepcion de la organizacion y profesionalismo del establecimiento” (p. 123).

Esta herramienta contribuye a optimizar el flujo de clientes, reducir el tiempo de
busqueda y aumentar la satisfaccion general durante la compra (Baker, Levy & Grewal, 1992).
Ademas, la sefializacion refuerza la identidad visual de la marca y puede ser un medio persuasivo

para incentivar la compra impulsiva.

5.5.9 Carteles Promocionales
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Los carteles promocionales son piezas gréaficas disefiadas para llamar la atencion del
consumidor sobre ofertas, descuentos o novedades. Segin Levy y Weitz (2012), “los carteles
bien disefiados deben ser visibles, legibles y contener un mensaje claro que motive al cliente a

aprovechar la promocién” (p. 205).

Estos carteles utilizan recursos como colores Ilamativos, tipografias grandes y mensajes
concisos para captar rapidamente la atencion del cliente. Ademas, su ubicacién estratégica cerca
del producto o en puntos de alta visibilidad maximiza su efectividad (Gémez & Suarez, 2016).
Estudios indican que el 70% de todas las decisiones de compra que se toman suceden en el punto
de venta, y los carteles promocionales juegan un papel fundamental al informar y persuadir en

ese momento decisivo (Baker et al., 1992).

5.5.10 Indicadores de Categorias

Los indicadores de categorias son elementos visuales que organizan y delimitan las
diferentes secciones dentro de un establecimiento comercial, facilitando la orientacion y el
acceso rapido a los productos deseados. De acuerdo con Underhill (2009), “una adecuada
sefializacion por categorias mejora la experiencia del cliente al simplificar la basqueda y reducir

la frustracion” (p.130).

Estos indicadores pueden incluir letreros colgantes, etiquetas en estantes o sefializaciones
digitales que identifican claramente cada segmento de productos. Ademas, su disefio debe
mantener coherencia con la imagen corporativa y ser lo suficientemente visibles para orientar

eficazmente al consumidor (Gémez & Suarez, 2016). La correcta implementacion de indicadores
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de categorias no solo mejora la navegacion del cliente, sino que también contribuye a

incrementar el tiempo de permanencia y el volumen de compra.

5.6 Decision de compra

5.6.1 Definicién

De acuerdo con (Armstrong & Kotler, 2013), “la decision real de compra es parte de un
proceso de compras mucho mas grande que inicia con el reconocimiento de las necesidades y va
hasta la manera en que uno se siente después de hacer la compra”. Por lo tanto, se puede
entender que la decision de compra no solo se limita en realizar un pago de valor monetario por
un bien o servicio, al contrario, es el resultado del viaje del consumidor en las distintas etapas del
proceso de compra, donde influyen de manera directa variables internas como actitudes,
percepciones, emociones, estimulos sensoriales, visuales, auditivos, etc. A su vez también estan
ligadas a factores externos como las estrategias de merchandising aplicadas en el punto de venta,
los cuales son utilizados estratégicamente por las empresas con el objetivo de persuadir al
consumidor a mantener mayor permanencia en el lugar y a la misma vez adquieran mas
productos que las que tenian planeadas realizar influenciados netamente por las estrategias

aplicadas.

5.6.2 Proceso de decisién del consumidor

El proceso de decision de compra es primordial debido a que permite conocer por todas
las etapas que pasan muchos consumidores antes de adquirir algin producto. En esencia el

proceso de decisidon de compra se desglosa en cinco etapas esenciales (el reconocimiento de la
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necesidad, la basqueda de informacion, la evaluacion de alternativas, la decision de compra y por
altimo el comportamiento post-compra). Donde muchos de los individuos pueden saltarse
algunos de estas etapas debido a la simplicidad o estrategias de merchandising inexistentes en el
punto de venta, por lo cual repasaremos los conceptos clave del proceso de decision del

consumidor (Armstrong & Kaotler, 2013).

5.6.2.1 Reconocimiento de la necesidad

El proceso de decision de compra empieza cuando el individuo siente una carencia en su
estado actual y con lo que desea, la necesidad en cuestion puede generarse por algin estimulo o
estado interno basico como el hambre, suefio, sed, etc. A nivel externo a traves de la
visualizacion de una publicidad, promocién, anuncio, entre otros, pueden despertar un estado de
carencia o deseo en el individuo. Es importante determinar porque se genero la necesidad e

identificarlo para guiar al consumidor al producto correcto.

5.6.2.2 Busqueda de informacion

Después que el individuo reconoce su necesidad, puede interesarse por un producto y
optar por buscar mas informacion acerca del producto, pero mucha de las veces un consumidor
puede verse impulsado en realizar la compra de un producto que este a un alcance mas rapido y
que este mas acoplado a satisfacer su necesidad. O a su vez realizar una busqueda de
informacidn relacionada con el producto de interés, dicha informacion puede obtenerse de

fuentes personales (familia, amigos, conocidos, etc.), fuentes comerciales (promociones, sitios
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web, RRSS, etc.), fuentes publicas (medios tradicionales, internet, medios comunicacionales,

etc.), fuentes experienciales (pruebas demostrativas, degustaciones, etc.).

5.6.2.3 Evaluacion de alternativas

Una vez el consumidor analiza la informacion suficiente consideran algunas marcas
alternativas que cumplan con sus necesidades, consideran ciertos aspectos como: célculos
cuidadosos, resefias, atributos (precio, calidad, capacidad de pago, durabilidad, resistencia, entre
otros.), las empresas pueden aprovechar los patrones repetitivos en la evaluacion de alternativas
para averiguar como en realidad evaluan a las distintas marcas, de manera que puedan influir en

la decision de compra.

5.6.2.4 Decision de la compra

En la etapa de evaluacion muchos de los consumidores eligen a las marcas de preferencia
que siente que cumplen con sus estandares, pero existen dos factores determinantes que influyen
en esta etapa, la intencion de compra en distintas situaciones como la actitud de los demas, si una
figura importante recomienda no comprar un producto en especifico reducen las posibilidades
que adquiera la marca seleccionada, el otro factor son aquellos inesperados, en el cual si el
consumidor tiene previsto una intencion de compra, influye atributos como la economia, ingresos
y beneficios esperados, si una empresa no le ofrece una oferta ajustada a la economia actual del
consumidor este puede optar por cambiar de marca. Por ende, es importante conocer y entender
lo que busca y de qué manera el cliente puede adquirirlo ofreciendo facilidades de adquisicion,

para retener y fidelizar a los compradores.
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5.6.2.5 Comportamiento post-compra

Luego de que un consumidor adquiera un producto, es vital que las empresas se realicen
una importante pregunta: ¢Qué determina si el comprador esta satisfecho o insatisfecho con la
compra?, la respuesta se determina de manera concisa en las expectativas que tiene el
consumidor y que rendimiento percibe del producto, cierto porcentaje de los consumidores
suelen presentar una disonancia cognoscitiva incomodidad del comprador causada por un
conflicto posterior a la compra. Por ello, es importante satisfacer al cliente atn después de
concretar la venta con un seguimiento post — compra lo que permite a las empresas a construir
relaciones mas rentables con el cliente, un correcto proceso da como resultado en una recompra

concretando una fidelidad entre la marca y el consumidor. (Armstrong & Kotler, 2013).

5.7 Factores que influyen en la decision de compra

El comportamiento del consumidor tiende a ser muy cambiante con la globalizacion, por
lo cual comprender aquellos factores que influyen en la decision de compra es vital para las
empresas. Dichos factores se desglosan en cuatro categorias primordiales: culturales, sociales,

personales y psicologicos (Kotler, 2000).

5.7.1 Factores Personales

“Los factores personales constituyen una dimension critica en el anélisis del
comportamiento del consumidor, reflejando como las caracteristicas individuales pueden influir
en las decisiones de compra”(Soleto, 2018). Dichos factores en la mayoria de casos suelen

consolidarse como mas determinantes debido a que determinan varios factores o rasgos que
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permiten segmentar correctamente un grupo de individuos y redirigir de mejor manera las

distintas estrategias.

5.7.2 Edad y ciclo de vida

En el consumidor la edad y ciclo de vida determina un cambio prominente en las
preferencias, necesidades y deseos, debido a que en las distintas etapas de vida como por
ejemplo la nifiez, juventud y adultez; el individuo en cuestién va presentando distintos tipos de
necesidades, y al mismo tiempo cambios en el h&bito de consumo conforme va desarrollandose,
por ende, este factor suele determinarse como importante para lograr una segmentacion adecuada

para llevar a cabo un estudios o investigaciones.

5.7.3 Ocupacion

El cargo ocupacional que tienen los individuos también influye en el tipo de productos o
servicios que consumen, donde se puede representar patrones de gastos similares que se
transforman en oportunidades de segmentacion o target objetivo para las empresas, por lo cual,
acoplar las diferentes estrategias determinado en la ocupacién de clientes es importante porque si
una marca u empresa tiene un enfoque selectivo, se enfocaran a un segmento ocupacional de

profesionales.

5.7.4.1 Factores Psicoldgicos

Existen muchos factores que suelen influir en diferentes situaciones en la decision de

compra de los consumidores, pero, sin embargo, los factores psicologicos “influyen en el
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comportamiento del consumidor abarcan motivaciones, percepciones, actitudes, aprendizajes.
Estos elementos internos guian las decisiones de compra, desde el reconocimiento de una
necesidad hasta la evaluacion de productos y marcas” (Soleto, 2018). A diferencia de los factores
anteriores este la psicologia es a nivel personal puede verse influenciada por muchos factores,
pero todo parte desde como nos sentimos, que es lo que queremos conseguir y como nos

sentiremos con ello, siendo esta las que mas influyen en la decision de compra.

5.7.4.2 Percepcion

Es la forma como un individuo puede interpretar, idealizar o dar sentido a la informacion
sensorial, lo que se traduce como pueden percibir a un producto o servicio, siguiendo criterios
propios de lo que desean o como lo ven después de algin acontecimiento relacionado con la

marca u empresa.

5.7.4.3 Actitudes

Las actitudes son la representacion de una actividad que sucedio relacionado con una
persona, producto o una marca, formados principalmente por experiencias y la comunicacién que
se transmite acerca del bien o servicio, al entender ciertos patrones de actitudes suele tener un

impacto positivo en la decision de compra.
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5.7.4.4 Aprendizaje

Los consumidores suelen aprender mucho mas a través de experiencias directas que solo
de informacion recibida, lo que se transforma en una oportunidad para las empresas que ofrecen

experiencias positivas con el objetivo de fomentar la lealtad hacia su marca.

5.8 Tipos de consumidores

Muchos de los consumidores que asisten a diferentes establecimientos en busca de algun
producto o servicio tienen caracteristicas que suelen identificarlos, rasgos o actitudes similares

que son aprovechados por las empresas para captar su atencion.

5.8.1 Consumidor tradicional

Este consumidor “es conservador, se caracteriza por ser dificil de influenciar, ya que
Unicamente hace compras que considera necesarias; siempre y cuando tenga un precio que se
acomode a su presupuesto”(Grupo Prom, 2025). Este tipo de consumidores son muy comunes y
frecuentes en la mayoria de establecimientos lo cual puede significar una oportunidad para las

empresas.

5.8.2 Consumidor impulsivo

“Son aquellos que realizan compras no planificadas, observan un producto y conectan
con sus caracteristicas, decidiendo de manera rapida su compra”(UNIR, 2025). Estos
consumidores suelen ser mayormente mas susceptibles a estimulos sensoriales presentes en los

establecimientos, por ende, si se realiza una buena aplicacion de técnicas de merchandising
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visual, pueden comprar mas de lo que tenian planificado representado un aumento en el volumen

de ventas.

5.8.3 Tipos de compra

5.8.3.1 Compras planificadas

El consumidor planifica con antelacion todos aquellos productos incluso hasta de que
marca adquirirlo para reducir el tiempo de permanencia en el punto de venta, y se caracteriza
primordialmente por ser un tipo de compra racional y deliberado en el cual el consumidor evalta
todas las opciones disponibles que se ajusten a sus necesidades, del mismo modo si no encuentra

el producto pensado lo sustituye por otro similar.

5.8.3.2 Compras habituales

Este tipo de compra “Son las que se efectlian con frecuencia durante toda la vida. Suelen
ser productos cotidianos y de necesidad basica (Ceupe, 2023). Son todos aquellos productos que
son pertenecientes a la canasta basica para satisfacer los factores fisiol6gicos més basicos, donde

los consumidores eligen aquellos productos que crean adecuados para su supervivencia.

5.8.3.3 Compras Impulsivas

La compra por impulso es definida como una urgencia fuerte e irresistible, una repentina
inclinacion de actuar sin ningun tipo de deliberacion (Orozco, 2021). En esencia este tipo de
compra es realizada de manera irreflexiva, donde el consumidor siente un impulso repentino y

persistente de adquirir algin producto de manera inmediata sin importar el valor econémico,
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pero al mismo tiempo se puede relacionar con un conflicto emocional, a diferencia de la compra

racional esta se deriva mas por el impulso emocional por comprar.

5.9 Tipos de compra por impulso

Todos los productos adquiridos en este tipo de compra se influencian al consumidor por
productos innecesarios, pero con un enfoque de estrategias implementadas en el punto de ventay

mantienen una clasificacién inherente.

5.9.1 Compra impulsiva y planificada

Para (Cortés, 2017) la compra impulsiva y planificada “Se trata de la intension de
efectuar la compra, pero su realizacion depende de la oferta de precios interesantes, de
promociones especiales, etc. Es una compra muy frecuente en las grandes tiendas”. Esta compra
es mayormente realizada por aquellos consumidores que buscan buenos productos a precios

cémodos.

5.9.2 Compra impulsiva recordada

En ocasiones un consumidor asiste al punto de venta dispuesto a realizar una compra
planificada, sin embargo, “El cliente, al ver un producto, recuerda un deseo, una necesidad o una
decision anterior y olvidada de compra. Este tipo de compra impulsiva es la mas frecuente”,
(Cortés, 2017). Suele ser implementado por supermercados al ofrecer productos junto con
productos complementarios con el objetivo de causar una sensacion de carencia e inducir la

necesidad de adquirir otro producto adicional.
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5.9.3 Compra impulsiva pura

Esta compra impulsiva es totalmente imprevista debido a que pueden asistir al punto de
venta idealizado por adquirir un producto en especifico pero influenciado por distintos factores
como la promocién, empaque, material POP, sefializacion, entre otros; acerca de un producto,
puede crear una sensacion de carencia y conocer mas acerca del producto, la marca y calidad que

incluso puede romper algin habito anterior para adquirir el producto (Cortés, 2017).

5.9.4 Comprador impulsivo

El comprador impulsivo se caracteriza principalmente porque le gusta realizar comprar
sin planificacion, también guiado por sus emociones y deseos siguiendo razones racionales, este
comprador busca tener una satisfaccion rapida, le gusta comprar impulsivamente, no piensa solo
actla, y se ve influenciado por estimulos externos del punto de venta como promociones o
tendencias, son sumamente influenciables su atencion puede ser captada facilmente con la

presentacion de algun producto.

Entre algunas de las caracteristicas principales del consumidor impulsivo encontramos

que:

“Busca placer, no medita en su compra, el inconsciente lo domina, es mas subjetivo, es

espontaneo, es muy emocional, compra compulsivamente, es acumulador” (HubSpot, 2023).

Los consumidores impulsivos pueden ser atraidos facilmente al ubicar a los productos en

lugares que puedan ser visualizados facilmente, también al incluir ofertas, promociones
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tentadoras que no puedan dejar pasar, por ejemplo, un Black Friday lo cual puede aumentar un

28% mas de ingresos a las empresas que lo apliquen estratégicamente.

5.10 Estimulos que generan la compra impulsiva

La compra impulsiva es provocada por una serie de estimulos emocionales, sensoriales y
situacionales que activan el deseo inmediato de compra (Ortega, 2022). Mucho de los estimulos
situacionales que inciden en su decision de compra pueden ser implementadas mediante

estrategias en el punto de venta, entre ellas encontramos:

5.10.1 Promociones y ofertas

La implementacidn de descuentos, promociones y ofertas por tiempo limitado pueden
crear una sensacion de oportunidad Unica que no pueden desaprovechar, por lo que optan por

comprar el producto.

5.10.2 Disefio atractivo del producto y exhibicion

Este comprador puede encontrar interesante y llamativo aquellos ambientes con una
presentacion visual llamativa, que incluya colores llamativos, buena iluminacién acorde al
establecimiento, y todas las disposiciones estratégicas que se encuentre implementadas

cuidadosamente en el punto de venta.

5.10.3 Ambiente del punto de venta
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Otro de los factores que inciden en el nivel de percepcion positiva en el consumidor
impulsivo, esta la correcta seleccion de musicas, aromas agradables, temperatura confortable y
una decoracion llamativa acorde a la ambientacion puede generar una experiencia sensorial
positiva, causando mayor permanencia en el punto de venta y de esta manera una mayor rotacién

de inventarios.

5.10.4 Estimulos sensoriales en la decisién de compra

Para (Colinas, 2025) “La estimulacion es uno de los factores mas importantes a la hora
de tomar decisiones de compra, donde los primeros 5 segundos son clave para saber si van a
permanecer en el sitio”. En este sentido, es determinante sefalar que alrededor de un 70% de las
decisiones de compra suceden en el punto de venta influenciadas mayormente por la
presentacion de los productos, con elementos como la ubicacion, el color, donde los productos
que se encuentran ubicados al nivel de los ojos tienen una probabilidad de un 50% de venderse

por si solos.

5.10.5 El punto de venta como espacio decisivo

El punto de venta se convierte en un factor decisivo, debido a que todos los consumidores
suelen tomar decisiones rapidas e impulsivas determinada en muchas ocasiones por estimulos
perceptivos, sensoriales y emocionales, por ende, si las empresas adecuan y disefian espacios

mas agradables inciden en la experiencia del consumidor.

5.10.6 Importancia del color en el punto de venta
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“El color tiene una influencia significativa en las emociones y decisiones de los
consumidores, lo que lo convierte en una herramienta clave en los puntos de venta” (Colinas,
2025). La utilizacién de los colores va mas alla que adornar un producto o establecimiento, este
puede incidir de tal manera que puede evocar sentimientos, emociones lo que favorece al
aumento de compras impulsivas o asociadas a algun estimulo provocado, donde un 73% de los
consumidores asocian al uso de color como un factor influyente en la decision de compra, del
mismo modo una marca puede ser mas facil de recordar en un 80%, de esta manera los colores al
ser usados de manera estratégica puede aumentar el volumen de ventas de productos en el

establecimiento.

5.10.7 El efecto de la musica en el punto de venta

Del mismo modo otros de los factores que inciden es “la eleccién del estilo de musica se
hace en base a que refleja la imagen de la tienda, segun el universo y la emocién que evoca”
(Cortés, 2017). Al elegir correctamente una musica o melodia este puede influir de manera
positiva o negativa en el estado de &nimo o emociones de un individuo, por ejemplo, si se coloca
una musica lenta puede aumentar el tiempo de permanencia de un cliente lo que representa un
mayor nimero de compras, si la misica es rapida provoca una sensacion de rapidez lo que

provoca las compras impulsivas.

5.11 Comportamiento en el punto de venta

El comportamiento de muchos consumidores se determina por varios factores entre ellos

podemos mencionar:
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5.11.1 Tiempo de permanencia

El tiempo de permanencia es un “Es un indicador crucial del atractivo de la tienda y del
compromiso de los clientes, los consumidores pasen mas tiempo en la tienda suele
correlacionarse con el aumento de las oportunidades de venta” (Volykhina, 2023), La
importancia del tiempo de permanencia se subdivide en dos grupos, los consumidores que
ingresan rapidamente eligen un producto y salen lo antes posible, por otro lado, los consumidores
gue caminan con tranquilidad visibilizando productos, ofertas, promociones y pueden realizar

compras espontaneas.

Entre algunos de los factores que influyen en la decisién de compra encontramos: Disefio
y el color, iluminacién, masica de fondo, interaccién con el personal de lugar, organizacion del
establecimiento. Lo que significa que si estos factores se encuentran correctamente
implementados presentaran un mayor tiempo de permanencia en el lugar realizando una mayor

adquisicion de productos.

5.11.2 Interaccion con productos

El contacto directo entre el producto y el consumidor suele ser uno de los aspectos que
mas influyen para poder llegar a una decision con respecto a una marca o un producto, al
momento de observar, tocar y probar un producto el consumidor, procesa la informacion y
caracteristicas, seguidamente evalUa sus alternativas y tomar una decision mas informada, esto
aumenta la probabilidad de adquisicion de un producto no planificado influenciado netamente

por la interaccion.
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5.11.3 Experiencia del Cliente en Retail

Una buena percepcion para una marca o empresa frecuentemente este arraigado por la
experiencia del consumidor en el punto de venta, si es positiva puede asociar emociones,
pensamientos y pensamientos positivos hacia la marca, pero si la experiencia es negativa puede
ocasionar que el consumidor transmita una comunicacién de boca en boca negativa, por lo cual,

ofrecer una experiencia optima es esencial, en cualquier tipo de establecimiento.

“Las experiencias en ventas retail son importantes porque satisfacen expectativas,
anticipan necesidades, facilitan el manejo de objeciones y guian la toma de decisiones
estratégicas”(Zendesk, 2022). En esencia una buena experiencia al cliente por parte de la
empresa 0 marca, puede ayudar a facilitar la toma de decisiones, donde si la experiencia fue
excepcional asocian emociones y percepciones positivas hacia la marca o empresa lo que se
transforma en una, ademas un 71% de los consumidores esperan tener una experiencia

personalizada.

5.11.4 Comunicacion en el punto de venta

“La comunicacion con el comprador se convierte en pieza clave para adaptarse a esta
nueva realidad el 70% de las decisiones de compras se adoptan en la tienda fisica”(Puro
Marketing, 2024). Se constituye como un elemento estratégico, no busca solamente impulsar las
ventas, sino que fortalece la satisfaccion del cliente, genera una experiencia de compra positiva y
una conexion emocional. Esta comunicacion suele ser menos invasiva lo que se traduce en una

recepcion de mensaje mas efectiva. Si las empresas estudian y logran conocen a sus clientes
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adaptando sus las estrategias comunicacionales determinado por las preferencias y
comportamientos, logran mejorar la satisfaccion de los clientes aumentando la probabilidad de

que el cliente realice una recompra y recomendacion de la marca o empresa.

6. METODOLOGIA

6.1 Enfoque de la investigacion

El presente proyecto de investigacion plantea un enfoque cuantitativo, debido a que se
utilizardn datos numéricos recolectados mediante encuestas estructuradas para identificar y
analizar la relacion entre el merchandising visual y la decision de compra. Este enfoque permite
medir objetivamente las percepciones de los clientes mediante escalas de frecuencia y aplicar

andlisis estadisticos apropiados.

6.2 Tipo de investigacion

El presente estudio se clasifica como una investigacién de tipo descriptiva-correlacional.
Es de caracter descriptivo porque busca identificar y detallar las caracteristicas del
merchandising visual en el supermercado Multisa. A su vez, se considera correlacional debido a
que tiene como objetivo analizar “el grado de relacion existente entre la variable independiente
(merchandising visual) y la variable dependiente (decision de compra) de los clientes”. Este tipo
de investigacion permite comprender si existe una asociacion estadistica significativa entre dos o
mas variables dentro de un mismo contexto, sin que estas sean manipuladas directamente

(Hernandez, 2014).
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6.3 Disefio de investigacion

En cuanto al disefio metodoldgico, se adopta un enfoque no experimental de corte
transversal. Es no experimental porque las variables no serdn manipuladas, sino observadas tal
como se presentan en su entorno natural. Asimismo, se considera transversal porque la
recoleccion de datos se realizara en un solo momento del tiempo, lo que permite obtener una
vision instantanea del fendmeno objeto de estudio, sin necesidad de realizar un seguimiento

prolongado a los participantes (Hernandez, 2014).

6.4 Poblacién y muestra

La poblacién objeto de estudio estd conformada por los clientes que asisten al
supermercado Multisa, sucursal matriz, ubicada en la ciudad de Latacunga. De acuerdo con la
informacion proporcionada por la administracion del establecimiento, se estima un promedio

mensual de atencion de aproximadamente 135.000 clientes.

Para determinar el nimero de participantes en la investigacion, se utilizara la férmula
para el calculo de muestras en poblaciones infinitas, propuesta por autores como Hernandez et al.
(2014), que permite obtener un tamarfio de muestra representativo, minimizando el margen de

error.
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Figural

Tabla de la base de datos masiva de la poblacion del Supermercado Multisa Sucursal Matriz
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Nota. Elaborado por: El sistema SAP BUSINESS ONE v realizada la vista por analisis de datos

en POWER BI, departamento de marketing por el Lic. Renny Sampedro.
Formula para el calculo del tamafio de la muestra en poblaciones infinitas:

N.Z% .p.q

"Te N—1D+2%2.p.q

Considerando que:

n = tamafio de la muestra

N = 135.000 (tamario de la poblacion)
Z =1,96 (nivel de confianza del 95%)

p = 0,5 (probabilidad de éxito)

sonf o
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g = 0,5 (probabilidad de error)

e = 0,05 (margen de error)

Reemplazando en la féormula:

2
- 135000.(1,96)% .0,5.0,5 ~ 384,16

"~ (0,05)2.(135000—1)+ (1.96)2 . 0,5.0.5

Por lo tanto, el tamafio de muestra sera de 384 personas, quienes representaran de forma

confiable a la poblacién total del supermercado Multisa en el periodo de estudio.

6.5 Plan de recoleccion

Dentro del proceso de recoleccion de datos, se empleo la técnica de encuestas
presenciales como herramienta principal para obtener informacion directa y confiable. Estas
encuestas fueron aplicadas a los clientes que realizan sus compras en el supermercado Multisa,
sucursal Matriz. La eleccion de este método se fundamenta en la necesidad de conocer las
percepciones, preferencias y comportamientos de compra de los consumidores, lo cual resulta

fundamental para el desarrollo del estudio.

6.6 Prueba piloto

Previo a la aplicacion definitiva del cuestionario, se realizara una prueba piloto

equivalente al 10% del total de la muestra, es decir, a 38 personas.

Esta etapa permitira verificar la claridad, coherencia y pertinencia de los items del

instrumento. Para evaluar la confiabilidad del cuestionario, se empleara el coeficiente Alfa de
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Cron Bach, lo que permitird determinar la consistencia interna de las respuestas.
Asimismo, el instrumento sera sometido a la validacion de contenido a través de tres expertos en
investigacion y marketing, quienes revisaran la relevancia y adecuacion de cada item en relacion

con los objetivos del estudio.

6.7 Alfa de Cronbach

El coeficiente Alfa de Cronbach es una medida estadistica que evalta el grado de
consistencia interna de un instrumento de medicion. Un valor cercano o superior a 0.7 se
considera aceptable, indicando que los items del cuestionario tienen un alto nivel de fiabilidad

para medir la variable propuesta (Oviedo & Campo-Arias, 2005).

Este coeficiente es de mucho valor para esta investigacion ya que mediante el resultado
de el mismo, se pude ver que tan valido o fiable es el instrumento, el cual se realiza mediante la

prueba piloto, misma que se desarrolla 10% de la muestra poblacional de clientes.

Tabla 3

Calculo del alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basadaen N de elementos
elementos estandarizados
.834 .833 18
Nota: Elaborado por Arias. C y Pilatasig. C en Herramienta de SPSS.
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El coeficiente Alfa de Cronbach obtenido (0.833) refleja un nivel elevado de consistencia
interna entre los items del cuestionario, lo que indica que las variables del estudio estan
estrechamente relacionadas y miden de manera coherente un mismo constructo o factor
subyacente. Esto demuestra que el instrumento empleado es confiable para la recoleccion de

datos.

6.8 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se va a utilizar sera la encuesta, y sera aplicada de forma presencial a los
clientes seleccionados aleatoriamente al momento de realizar sus compras en el punto de venta.
El instrumento serd un cuestionario estructurado, de 5 preguntas de datos demogréaficos del
cliente como (género, edad, ocupacion, nivel educativo, y frecuencia de compra), y de tipo Likert
con cinco opciones de respuesta de 5 en las cuales se toman en cuenta la variable dependiente y

la variable independiente. El cuestionario estara dividido en tres secciones:

v" Seccion A: Datos demograficos
v" Seccion B: Merchandising visual

v" Seccion C: Decision de compra

6.9 Operacionalizacion de las variables

En el siguiente apartado se detallaran todas las variables de la investigacion, dimensiones
e indicadores que seran evaluados mediante el cuestionario aplicados a los clientes del
Supermercado Multisa, la operacionalizacion de variables permitira traducir estos conceptos en

elementos medibles, lo que facilitara el analisis y estudio de los datos obtenidos
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Variable

Dimension

Indicador

Items del cuestionario

Escala de medicion

Merchandising

1. Exhibicién del

a) Orden y visibilidad

6. Productos ubicados

Ordinal (Likerty

Visual (Variable producto b) Facilidad de comparacion ordenadamente frecuencia)
Independiente) 7. Comparacion facil por
correcta distribucion
2. Disefio del a) Distribucién espacial 8. Distribucion permite Ordinal (Likert)

punto de venta

funcional
b) Comodidad del ambiente

recorrido comodo
9. Ambiente acogedor y

comodo

3. lluminacion

a) lluminacion destacada en
zonas clave
b) lluminacion adecuada en

perecibles

10. lluminacion destacada en
zonas de promocién
11. lluminacién en

refrigerados bien dirigida

Ordinal (Likerty

frecuencia)

4. Seialética 'y

carteleria

a) Ubicacion de sefialética
b) Claridad de la informacion

visual

12. Sefialética ayuda a
orientarse

13. Carteleria clara y legible

Ordinal (Likert)
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5. Ambientacién

a) Disefio atractivo y moderno

14. Colores, decoraciones

Ordinal (Likert)

visual b) Sensacion de bienestar y agradables
orden 15. Sensacion de limpieza 'y
comodidad
16. Materiales decorativos
aportan modernidad
Decision de Compra final a) Cambio de decision por 17. Cambia de producto por  Ordinal (impacto,
Compra (VD) presentacion mejor presentacion probabilidad, frecuencia,
b) Seguridad en compra por 18. Seguridad cuando hay efecto)
exhibicién buena exhibicion
c¢) Compra por impulso visual 19. Compra productos no
d) Estado de &nimo influido planificados
20. Musica y disefio mejoran
animo para comprar
Datos - Edad, género, ocupacion, nivel  1lal5 Nominal / Ordinal seguln el

Demograficos

educativo, frecuencia de visita

Ccaso

Nota. Matriz de Operacionalizacion de las variables. Elaborado por: Cristian Arias y Cristian Pilatasig.
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6.10 Procedimiento

Se solicitara autorizacion formal al supermercado Multisa para la recoleccion de datos.

Se aplicaréa la encuesta a los clientes en distintos dias y horarios para asegurar diversidad

de respuestas.

Los datos seran codificados y registrados en hojas de calculo y posteriormente

analizados.

6.11 Técnicas de andlisis de datos

Los datos recolectados seran procesados mediante el programa estadistico SPSS,

realizando los siguientes analisis:

Analisis correlacional: Se aplicaré una correlacion de Spearman para determinar la

relacion entre el merchandising visual (V1) y la decisién de compra (VD).

7. ANALISIS DE RESULTADOS

Tabla b

Distribucién de la edad de los clientes encuestados en el supermercado Multisa, Sucursal Matriz

Rango de edad (afios) Frecuencia Porcentaje (%)

18 -25 100 26.0%
26 —35 112 292 %
36 — 45 91 23.7%
46 — 55 62 16.1 %

56 0 més 32 8.3%
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Total 384 100.0 %
Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada y procesamiento estadistico en SPSS, Sucursal

Matriz. Elaborado por Arias. C y Pilatasig. C.

Figura 2

Gréfico de barras de la Edad de los clientes del supermercado Multisa, Sucursal Matriz
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada y procesamiento estadistico en SPSS, Sucursal

Matriz. Elaborado por Arias. C y Pilatasig. C.

El anélisis de la edad de los clientes encuestados del supermercado Multisa, Sucursal
Matriz, evidencia que la mayor concentracion se encuentra entre los 18 y 35 afios de edad, lo que
representa mas del 50 % de la muestra. Este grupo corresponde principalmente a personas
jévenes y adultos en etapa productiva, quienes suelen mostrar una mayor apertura frente a
estimulos visuales modernos dentro del punto de venta. Por tanto, el disefio del merchandising

visual dirigido a este segmento debe considerar elementos atractivos como colores vivos,
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sefialética clara, buena iluminacion y distribucién ordenada, que faciliten la experiencia de

compra répida y eficiente.

De igual manera, se observa una participacion considerable de personas entre los 36 y 55

afios, quienes conforman aproximadamente el 40 % de la muestra. Este grupo, al contar con

mayor poder adquisitivo, busca ambientes comerciales comodos, visualmente organizados y que

transmitan confianza. En menor medida, también se registré la presencia de adultos mayores de

55 afos quienes representan un porcentaje bajo, sin embargo, requieren de estrategias visuales

adaptadas a sus capacidades sensoriales, como tipografia legible, pasillos accesibles y

sefializacion visible.

Tabla 6

Género de clientes

Género
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Masculino 158 41.0 41.1 41.1
Femenino 225 58.4 58.6 99.7
Otros 1 3 3 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100.0

Nota. Datos obtenidos del género y procesamiento estadistico en SPSS, Sucursal Matriz.

Elaborado por Arias. C y Pilatasig. C.
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Figura 3

Gréfico de barras del género de los clientes
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada y procesamiento estadistico en SPSS, Sucursal

Matriz. Elaborado por Arias. C y Pilatasig. C.

Al analizar los datos recopilados se puede evidenciar que alrededor de un 58.6% de los
encuestados son mujeres, el 41.1% son hombres lo cual representa que predomina la
participacién de mujeres como responsables de las compras domésticas y catalogados como los
clientes mas recurrentes en el Supermercado Multisa, por ende, los resultados y propuestas deben

centrarse a influir en las percepciones y satisfaccion de clientes mujeres.

Tabla 7

Ocupacién de los clientes encuestados

Ocupacion: Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Valido  Sector publico 76 19.7 19.8 19.8
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Sector privado 86 22.3 22.4 42.2

Independiente/emprendedor 152 39.5 39.6 81.8

Estudiante 57 14.8 14.8 96.6

Otros 13 3.4 3.4 100.0
Total 384 99.7 100.0

Nota. Datos obtenidos de la ocupacion, tomado del procesamiento estadistico en SPSS,

Elaborado por Arias. C y Pilatasig. C.

Figura 4

Gréfico de barras de la ocupacion de los clientes
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Nota. Datos obtenidos de la ocupacion, tomado del procesamiento estadistico en SPSS.

Elaborado por Arias. C y Pilatasig. C.

En cuanto a la distribucion ocupacional revela que una gran mayoria de los clientes
encuestados pertenecen al sector privado representado por un 39.6%, seguido por los
independientes / emprendedores con un 22.4%, a su vez el sector publico con un 19.8%. Al igual
manera los estudiantes representan un 14.8%, por otro lado, existe una participacion minima de
sectores como jubilados, ama de casa, agricultor, entre otros. Esto significa que el perfil

demografico principal de los clientes del supermercado pertenece a clientes econdmicamente
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activos pertenecientes a actividades laborales y educativas, del mismo modo un alto porcentaje
de los encuestados como independientes, sector privado y publico determinan la necesidad de
optimizar eficazmente la experiencia de compra para aquellos consumidores con tiempo limitado

mediante una correcta distribucion de los espacios en el punto de venta.

Tabla 8

Nivel educativo alcanzado por los clientes encuestados

Nivel educativo Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Véalido  Sinestudios 6 1.6 1.6 1.6
Primaria 64 16.6 16.7 18.2
Secundaria 161 41.8 41.9 60.2
Universitario 143 37.1 37.2 97.4
Posgrado 10 2.6 2.6 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

Nota. Datos obtenidos sobre el nivel educativo del procesamiento estadistico en SPSS. Elaborado

por Arias. C y Pilatasig. C.

Figura 5

Grafico de barras del nivel educativo de los clientes

Nivel educativo alcanzado:
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Porcentaje

sin estudios Primaria Secundaria Univercitario Posgrado
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Nota. Datos obtenidos sobre el nivel educativo del procesamiento estadistico en SPSS. Elaborado

por Arias. C y Pilatasig. C.

De acuerdo con el nivel educativo alcanzado de los clientes del Supermercado cuentan
con una formacion predominante a nivel secundario con un 41.9%, mientras que el 37.2%
cuentan con una formacion universitaria, seguido por primaria con un 16.7%. Lo que representa
que un gran porcentaje de los clientes posee un nivel educativo medio — alto, estas cifras
sugieren que aspectos como las sefializaciones dentro del establecimiento deben estar
interpretados correctamente sin errores de tipeo destacando la necesidad de implementar
eficazmente estrategias comunicacionales y visuales deben ser claras e interpretables, del mismo
modo, la carencia significativa de clientes con un nivel de posgrado sefiala que prefieren
supermercados donde se evidencia un enfoque mas optimizado a brindar una experiencia mucho

maés focalizada a este segmento de clientes.

Tabla 9

Frecuencia de visita

¢ Con qué frecuencia visita este supermercado?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  Diariamente 10 2.6 2.6 2.6
Varias veces por 38 9.9 9.9 125
semana
Unavezala 97 25.2 25.3 37.8
semana
Cada 15 dias 117 30.4 30.5 68.2
Una vez al mes 122 31.7 31.8 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3

Total 385 100.0
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Nota. Datos obtenidos sobre la frecuencia de visita al supermercado, del procesamiento

estadistico en SPSS. Elaborado por Arias. C y Pilatasig. C.

Figura 6

Gréfica de barras de la frecuencia de visita al supermercado de los clientes

¢Con qué frecuencia visita este supermercado?
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Porcentaje

Diariamente Varias veces por Unavezala Cada 15 dias Una vez al mes
semana semana

Nota. Datos obtenidos sobre la frecuencia de visita al supermercado, del procesamiento

estadistico en SPSS. Elaborado por Arias. C y Pilatasig. C.

Los resultados obtenidos acerca de la frecuencia de visita reflejan que existe un nivel de
recurrencia moderada donde un 31.8% asisten una vez al mes o asisten por primera vez, seguido
por clientes que asisten cada 15 dias con un 30.5%, de la misma manera un 25.3% asisten una
vez por semana. Siguiendo el analisis, se evidencia un porcentaje considerable asisten al
establecimiento sin elegir a otros supermercados, lo cual representa un enfoque esencial en
garantizar una correcta experiencia de compra, eficiencia en el punto de venta, estrategias

visuales, programas de fidelizacién, entre otros. La implementacién de estrategias adecuadas
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representa una oportunidad de retencién hacia aquellos clientes que visitan habitualmente el

supermercado varias veces, una vez por semana y fidelizacion para los clientes que los visitan

varias veces por semana que representan un 9.9% en Multisa.

Tabla 10

Ubicacion de productos

¢ Los productos estan ubicados de manera ordenada, facilitando su visualizacién sin

esfuerzo?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Totalmente en 10 2.6 2.6 2.6
desacuerdo
En desacuerdo 41 10.6 10.7 13.3
Ni de acuerdo ni en 123 31.9 321 454
desacuerdo
De acuerdo 150 39.0 39.2 84.6
Totalmente de 59 15.3 154 100.0
acuerdo
Total 383 99.5 100.0
Perdidos Sistema 2 5
Total 385 100.0

Nota. Datos obtenidos sobre la ubicacion del merchandising visual en el punto de venta, del

procesamiento estadistico en SPSS. Elaborado por Arias. C y Pilatasig. C.

Figura7

Grafico de barras de la opinion de la ubicacion de los productos



75

¢Los productos estan ubicados de manera ordenada, facilitando su visualizacién sin esfuerzo?

40

Porcentaje

Totalmente En desacuerdo i de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
endesacuerdo en desacuerdo acuerdo

Nota. Datos obtenidos sobre la ubicacion del merchandising visual en el punto de venta, del

procesamiento estadistico en SPSS. Elaborado por Arias. C y Pilatasig. C.

Los resultados de la grafica demuestran que un importante porcentaje de encuestados
consideran que la distribucion de productos se encuentra ordenados de manera positiva con un
15.4%y 39.4%, pero sin embargo un 31.9% considera que no estan de acuerdo ni en desacuerdo,
seguido por un 10.7% en desacuerdo. Este resultado indica que a pesar de que un gran porcentaje
considera que estan bien organizados, el segmento restante no siente adecuada la distribucion en
el punto de venta, sefialando que existen oportunidades de mejora en la disposicion de puntos
importantes en el lugar, que pueden ayudar a mejorar la experiencia del cliente, optimizar la
visibilidad, mejora en las inconsistencias en gondolas o islas en cuanto al surtido de productos y

ubicacidn es de suma importancia en el Supermercado.

Tabla 11

Frecuencia de comparacién de los productos
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¢, Con qué frecuencia puede comparar facilmente productos similares debido a su
correcta distribucion en los estantes?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 9 2.3 2.3 2.3
Rara vez 49 12.7 12.8 15.1
A veces 152 39.5 39.6 54.7
Frecuentemente 133 34.5 34.6 89.3
Siempre 41 10.6 10.7 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100.0

Nota. Datos obtenidos sobre la frecuencia de comparacién de productos similares, del

procesamiento estadistico en SPSS. Elaborado por: Arias. C y Pilatasig. C.

Figura 8

Grafico de barras de frecuencia de comparacion de los productos

¢Con qué frecuencia puede comparar facilmente productos similares debido a su correcta distribucion en los
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estantes?

Rara vez Aveces
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Nota. Datos obtenidos sobre la frecuencia de comparacién de productos similares, del

procesamiento estadistico en SPSS. Elaborado por Arias. C y Pilatasig. C.

De acuerdo con los resultados, la comparacién de productos similares se lo evidencian a

veces representado por un 39.6% determinado por la inconsistencia en ciertas secciones, por otro
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lado, un 34.6% y 10.7% lo pueden comparar frecuentemente y siempre sefialando una
distribucion positiva determinado por clientes habituales, pero un 12.8% sefiala que rara vez
pueden comparar productos de una misma linea determinado por una ubicacion inconsistente en
secciones determinantes. Los datos indican que la necesidad de reorganizar ciertas secciones de
manera méas adecuada y optima por categorias, gondolas especificas, productos
complementarios, marcas, etc. Si se aplica de manera eficaz representa una comparacion visual

mas evidente y una mejor percepcion del Supermercado.

Tabla 12

Distribucion en el supermercado

¢La distribucion del supermercado como (estantes escaparates, gondolas, islas, etc,) le
permite tener un recorrido cémodo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 9 2.3 2.3 2.3
desacuerdo
En desacuerdo 51 13.2 13.3 15.6
Ni de acuerdonien 131 34.0 34.1 49.7
desacuerdo
De acuerdo 142 36.9 37.0 86.7
Totalmente de 51 13.2 13.3 100.0
acuerdo
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

Nota. Datos obtenidos sobre la distribucidn en los estantes, del procesamiento estadistico en
SPSS, a partir de la encuesta aplicada a los clientes del supermercado Multisa, Sucursal Matriz.

Elaborado por Arias. C y Pilatasig. C.
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Figura9

Gréfico de barras de la distribucion en el supermercado

¢Ladistribucion del supermercadoe como (estantes escaparates, gondolas, islas, etc,) le permite tener un
recorrido cémodo?

40

Porcentaje

Totalmente Endesacuerdo  Nide acuerdoni De acuerdo Totalmente de
endesacuerdo en desacuerdo acuerdo

Nota. Datos obtenidos sobre la distribucidn en los estantes, del procesamiento estadistico en

SPSS. Elaborado por: Arias. C y Pilatasig. C.

Los resultados reflejan que un gran porcentaje de los encuestado afirman de manera
positiva la distribucion del supermercado con respecto a estantes, islas, gondolas, entre otros,
representados por un 37% y 13.3% quienes consideran que les resulta comodo la distribucién
actual del supermercado, sin embargo, un 34.1% de los encuestados determinan que la
distribucion de dichas caracteristicas se encuentran distribuidas de manera neutral al momento de
realizar compras, pero un 13.3% determina un grado de descontento en cuanto a la organizacion
del punto de venta, un 2.3% considera a la distribucién del supermercado como mal organizado
en areas en especifico con sugerencias a mejorias. Esta brecha sin lugar a duda representa una
oportunidad en la implementacion de ajustes focalizados a reubicacion y ampliacién de zonas

conflictivas de alto transito de clientes.



79

Tabla 13

Percepcion del cliente sobre el ambiente del supermercado

¢El ambiente del supermercado es acogedor y le hace sentir comodo/a durante la visita?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en 8 2.1 2.1 2.1
desacuerdo
En desacuerdo 44 11.4 11.5 13.5
Ni de acuerdo ni en 131 34.0 34.1 47.7
desacuerdo
De acuerdo 144 37.4 37.5 85.2
Totalmente de acuerdo 57 14.8 14.8 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

Nota. Datos obtenidos sobre el ambiente del supermercado durante la visita del cliente, del

procesamiento estadistico en SPSS. Elaborado por Arias. C y Pilatasig. C.

Figura 10

Gréfica de barras de la percepcion del cliente sobre el ambiente del supermercado

¢El ambiente del supermercado es acogedor y le hace sentir comodofa durante la visita?

Frecuencia

Totalmente Endesacuerdo  Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
endesacuerdo en desacuerdo acuerdo

Nota. Datos obtenidos sobre el ambiente del supermercado durante la visita del cliente, y

procesamiento estadistico en SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.



Los resultados acerca del ambiente del supermercado mucho de los clientes del

supermercado califican de manera positiva con un 37.8% de acuerdo y 14.8% totalmente de
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acuerdo, pero un 33.9% de los clientes sefialan una respuesta neutral en cuanto a la ambientacion

determinado por algunos factores en el punto de venta, al mismo tiempo un 11.5% de los clientes

denotan un desacuerdo en la ambientacion del lugar, seguido por un 2.1% quienes sefialan mala

distribucion del lugar como uno de los factores que afectan directamente en la percepcion de los

clientes a diferencia de otros supermercados. En esencia, a pesar de una respuesta positiva por

gran parte de los clientes, el segmento restante de clientes sugiere una mejoria en el disefio

ambiental como la iluminacion se convierten en factores determinantes en la fidelizacion y

decision de compra.

Tabla 14

lluminacion en las zonas de ofertas

¢Las zonas de ofertas, promociones o productos especiales tienen una iluminacién

destacada a diferencia de otras secciones?

Frecuencia Porcentaje

Valido Totalmente en 9 2.3
desacuerdo
En desacuerdo 84 21.8
Ni de acuerdo nien 142 36.9
desacuerdo
De acuerdo 117 30.4
Totalmente de 32 8.3
acuerdo
Total 384 99.7
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

Porcentaje
vélido
2.3

21.9
37.0

30.5
8.3

100.0

Porcentaje
acumulado
2.3

24.2
61.2

91.7
100.0

Nota. Datos obtenidos la iluminacion en las zonas de oferta y promociones, del procesamiento

estadistico en SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.
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Figura 11

Gréfico de barras de la iluminacién en las zonas de ofertas

¢Las zonas de ofertas, promociones o productos especiales tienen una iluminacién destacada a diferencia de
otras secciones?

40

Porcentaje

Totalmente En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
endesacuerdo en desacuerdo acuerdo

Nota. Datos obtenidos la iluminacion en las zonas de oferta y promociones, del procesamiento

estadistico en SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

La grafica muestra que muchos de los clientes sefialan que las zonas de ofertas,
promociones o productos tienen una iluminacién neutral con un 36.7%, seguido por un 30.7% de
acuerdo y 8.3% totalmente de acuerdo de los clientes manifiestan que cuenta con una
iluminacidn positiva, por otro lado, un 21.9% de los clientes considera que la falta de una
iluminacién que resalte es muy evidente a diferencia de otros supermercados, los clientes
restantes califican de manera mas negativa con un 2.3% no diferencian una iluminacion acorde al
establecimiento sefialando que no notan una diferencia entre el resto del supermercado con las
zonas de ofertas o promociones lo que dificulta la visibilidad, limitando la capacidad de captar la

atencion de los clientes.



82

Tabla 15

lluminacion en zonas de refrigeracion o perecibles

¢ Con que frecuencia ha notado que la iluminacién en zonas refrigeradas o perecibles estan
bien dirigidas, ayudando a visualizar claramente su frescura?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 12 3.1 3.1 3.1
Rara vez 87 22.6 22.7 25.8
A veces 133 34.5 34.6 60.4
Frecuentemente 119 30.9 31.0 914
Siempre 33 8.6 8.6 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100.0

Nota. Datos obtenidos la iluminacion en las zonas refrigeracidn, del procesamiento estadistico en

SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Figura 12

Graéfico de barras de la iluminacion en zonas de refrigeracion o perecibles

& Con qué frecuencia ha notado que la iluminacion en zonas refrigeradas o perecibles estan bien dirigidas,
ayudando a visualizar claramente su frescura?

Porcentaje

MNunca Rara vez Aveces Frecuentemente Siempre

Nota. Datos obtenidos la iluminacion en las zonas refrigeracién, del procesamiento estadistico en

SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.
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De acuerdo con los resultados, en cuanto a la iluminacion en zonas refrigeradas o

perecibles una gran parte de los clientes determinan un respuesta neutral representada por un

34.9%, seguido por un 30.7% frecuentemente y 8.6% siempre quienes consideran que la

iluminacion es adecuada en dichas zonas, a pesar de las respuestas positivas un 22.7% perciben

que la iluminacién no es tan 6ptima y un 3.1% sefialan de carencia absoluta de iluminacion en las

zonas mencionadas lo que no permite visualizar la frescura de los productos adecuadamente. La

falta de iluminacion en zonas refrigeradas o productos de primera necesidad influye

significativamente en la percepcion de los clientes, lo que puede limitar la diferenciacion de la

calidad y frescura de los productos.

Tabla 16

La carteleria en las zonas de promociones

¢La carteleria, letreros y sefializaciones del supermercado estan ubicados correctamente,

permitiendo orientarse dentro del local y encontrar lo que busca?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Valido  Totalmente en 7
desacuerdo
En desacuerdo 70
Ni de acuerdo ni en 134
desacuerdo
De acuerdo 128
Totalmente de acuerdo 45
Total 384
Pérdida Sistema 1
Total 385

1.8

18.2
34.8

33.2
11.7
99.7
3
100.0

vélido
1.8

18.2
34.9

33.3
11.7
100.0

Porcentaje
acumulado
1.8

20.1
54.9

88.3
100.0

Nota. Datos obtenidos la carteleria zonas de promocion, del procesamiento estadistico en SPSS,

Elaborado por: Cristian Arias y Cristian Pilatasig.
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Figura 13

Gréfico de barras de la carteleria en las zonas de promociones

¢La carteleria, letreros y sefializaciones del supermercado estan ubicados correctamente, permitiendo
orientarse dentro del local y encontrar lo que busca?

Porcentaje

Totalmente Endesacuerdo  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
endesacuerdo en desacuerdo acuerdo

Nota. Datos obtenidos la carteleria zonas de promocion, del procesamiento estadistico en SPSS,

Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

La opinion de los clientes encuestados respecto a la correcta ubicacion de la carteleria,
letreros y sefializaciones dentro del supermercado refleja una tendencia intermedia con ligera
inclinacion positiva. El 34.9 % de los encuestados manifest6 una postura neutral (ni de acuerdo
ni en desacuerdo), lo que puede interpretarse como una percepcion ambigua o falta de atencion al
aspecto sefalético del punto de venta. No obstante, un 44.9 % de los clientes expresé estar de
acuerdo o totalmente de acuerdo, lo cual sugiere que casi la mitad de los usuarios percibe que

estos elementos si cumplen su funcién de orientacion y ubicacién de productos dentro del local

En contraste, el 20 % restante indicé estar en desacuerdo o totalmente en desacuerdo, lo
cual evidencia que uno de cada cinco clientes tiene dificultades para orientarse dentro del
establecimiento debido a la sefializacion. Este resultado indica que, aunque la sefialética presenta

un nivel aceptable de aceptacion, ain existen oportunidades de mejora en cuanto a visibilidad,
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recomienda fortalecer el sistema de sefializacion interna como parte del merchandising visual, a

fin de facilitar la experiencia de compra y mejorar la percepcion general del cliente sobre la

organizacion del espacio comercia

Tabla 17

Informacién de la carteleria

¢La informacion que contiene la carteleria, como precios y beneficios, esta expresada

de forma clara, legible y facil de interpretar?

Frecuencia Porcentaje

Valido Totalmente en 8 2.1
desacuerdo
En desacuerdo 79 20.5
Ni de acuerdo ni 128 33.2
en desacuerdo
De acuerdo 133 34.5
Totalmente de 36 9.4
acuerdo
Total 384 99.7
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

Porcentaje
valido
2.1

20.6
33.3

34.6
9.4

100.0

Porcentaje
acumulado
2.1

22.7
56.0

90.6
100.0

Nota. Datos obtenidos de la informacion que tiene la carteleria del procesamiento

estadistico en SPSS. Elaborado por: Cristian Arias y Cristian Pilatasig.

Figura 14

Gréfico de barras de la informacion de la carteleria
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¢Lainformacion que contiene la carteleria, como precios y beneficios, esta expresada de forma clara, legible y
facil de interpretar?

40

Porcentaje

Totalmente En desacuerdo i de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
endesacuerdo en desacuerdo acuerdo

Nota. Datos obtenidos de la informacion que tiene la carteleria del procesamiento estadistico en

SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Los resultados muestran que una mayoria relativa (44 %) de los encuestados estan de
acuerdo o totalmente de acuerdo con que la carteleria del supermercado presenta informacion
clara, legible y comprensible, lo cual indica que, para un porcentaje importante de los clientes,
los precios y beneficios estdn comunicados de manera adecuada, lo que contribuye positivamente
a la experiencia de compra. No obstante, un 33.3 % manifesté una postura neutral, lo cual puede
reflejar indiferencia, falta de atencion o una sefial de que la carteleria no destaca lo suficiente en
términos de disefio visual o impacto informativo. En otra instancia, el 22.7 % de los clientes
respondio estar en desacuerdo o totalmente en desacuerdo, lo cual es significativo y sugiere que
uno de cada cinco consumidores percibe deficiencias en la forma en que se presenta la

informacidn visual en el punto de venta.

Esta situacion representa una oportunidad de mejora para el area de merchandising

visual, especialmente en lo que respecta a la tipografia, contraste de colores, tamafio de fuente y
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ubicacion estratégica de los carteles. Mejorar estos aspectos podria no solo optimizar la
comprension del cliente, sino también influir directamente en su decision de compra, reforzando

la claridad del mensaje comercial.

Tabla 18

Uso de colores, decoracién y materiales

¢El uso de colores, decoracion y materiales dentro del supermercado crea un
ambiente agradable al momento de realizar sus compras?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en 8 2.1 2.1 2.1
desacuerdo
En desacuerdo 49 12. 12.8 14.8
Ni de acuerdo ni 140 36.4 36.5 51.3
en desacuerdo
De acuerdo 152 39.5 39.6 90.9
Totalmente de 35 9.1 9.1 100.0
acuerdo
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

Nota. Datos obtenidos, del uso de colores y detalles en el punto de venta del procesamiento

estadistico en SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Figura 15

Graéfica de barras del uso de colores, decoracion y materiales
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¢Eluso de colores, decoracién y materiales dentro del supermercado crea un ambiente agradable al momento
de realizar sus compras?

an

Porcentaje

Totalmente En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
endesacuerdo en desacuerdo acuerdo

Nota. Datos obtenidos, del uso de colores y detalles en el punto de venta del procesamiento

estadistico en SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

El anélisis de los resultados evidencia que un 48.7 % de los clientes encuestados percibe
que el uso de colores, decoracion y materiales dentro del supermercado genera un ambiente
agradable al momento de realizar sus compras, al responder que estan de acuerdo o totalmente de
acuerdo con esta afirmacién. Lo cual sugiere que casi la mitad de los consumidores valora
positivamente los estimulos visuales del entorno, lo cual representa una fortaleza en términos de
merchandising visual atmosférico, ya que un entorno estéticamente atractivo puede influir

favorablemente en el estado de &nimo, permanencia y decision de compra del cliente.

No obstante, un porcentaje considerable, correspondiente al 36.5 %, manifesto una
postura neutral, lo cual podria interpretarse como indiferencia, poca recordacion visual o un
disefio que no logra destacarse con claridad. Por otro lado, el 14.8 % expresoé estar en desacuerdo
con gue el ambiente generado sea agradable, lo que evidencia la existencia de oportunidades de

mejora.



Estos hallazgos indican la necesidad de optimizar los elementos visuales del espacio
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comercial, priorizando una combinacion armoniosa de colores, texturas, iluminacion y materiales

que refuercen no solo la estética del local, sino también el bienestar sensorial del cliente. Asi, el

supermercado podra consolidar una atmdsfera mas envolvente y coherente con su propuesta

comercial.

Tabla 19

Transmision de orden y limpieza

¢El entorno visual del establecimiento le transmite limpieza, orden y confianza,

influenciando en su decision de compra?

Frecuencia Porcentaje

Valido Totalmente en 7 1.8
desacuerdo
En desacuerdo 57 14.8
Ni de acuerdonien 116 30.1
desacuerdo
De acuerdo 157 40.8
Totalmente de 47 12.2
acuerdo
Total 384 99.7
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

Porcentaje
valido
1.8

14.8
30.2

40.9
12.2

100.0

Porcentaje
acumulado
1.8

16.7
46.9

87.8
100.0

Nota. Datos obtenidos, del uso de colores y detalles en el punto de venta del procesamiento

estadistico en SPSS. Elaborado por: Cristian Arias y Cristian Pilatasig.

Figura 16

Gréfico de barras de la percepcion del orden y limpieza
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¢(El entorno visual del establecimiento le transmite limpieza, orden y confianza, influenciando en su decision
de compra?

50

Porcentaje

Totalmente En desacuerdo i de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
endesacuerdo en desacuerdo acuerdo

Nota. Datos obtenidos, del uso de colores y detalles en el punto de venta del procesamiento

estadistico en SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Los resultados muestran que una mayoria representativa, correspondiente al 53.1 % de los
encuestados, manifestd estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con que el entorno visual del
supermercado transmite limpieza, orden y confianza, influyendo de manera positiva en su
decision de compra. Este hallazgo confirma que mas de la mitad de los clientes reconoce un
ambiente visualmente favorable, lo cual es fundamental en el contexto del merchandising visual,
ya gue estos elementos contribuyen a generar credibilidad, seguridad y comodidad durante la

experiencia de compra.

Sin embargo, un 30.2 % adopt6 una postura neutral, lo que podria indicar que, si bien no
existe una percepcion negativa, el entorno visual no logra un impacto lo suficientemente fuerte
como para ser recordado o valorado significativamente. Ademas, un 16.6 % expreso estar en
desacuerdo o totalmente en desacuerdo, evidenciando que aun existe una proporcion importante

de clientes que no se sienten plenamente satisfechos con la imagen visual del local. Esto sugiere
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la necesidad de reforzar ciertos aspectos visuales relacionados con la limpieza percibida, el orden
del espacio y la coherencia estética, ya que estos factores no solo afectan la percepcion general
del cliente, sino que también inciden en su confianza hacia el establecimiento y, por ende, en su

disposicion a comprar.

Tabla 20

Uso de materiales decorativos en el punto de venta

¢El uso de materiales decorativos como (vinilos, cuadros o sefialética atractiva) aporta una
imagen mas moderna al lugar?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Vaélido Totalmente en 5 1.3 1.3 1.3
desacuerdo
En desacuerdo 53 13.8 13.8 15.1
Ni de acuerdo ni en 127 33.0 33.1 48.2
desacuerdo
De acuerdo 159 41.3 41.4 89.6
Totalmente de 40 104 104 100.0
acuerdo
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a clientes del supermercado Multisa. Tomado del

estadistico SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Figura 17

Gréfico de barras del uso de materiales decorativos en el punto de venta
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¢El uso de materiales decorativos como ( vinilos, cuadros o sefialética atractiva) aporta una imagen mas
moderna al lugar?

50

Porcentaje

Totalmente En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
endesacuerdo en desacuerdo acuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a clientes del supermercado Multisa, tomado del

estadistico SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Los resultados reflejan que el 51.8 % de los clientes encuestados estd de acuerdo o
totalmente de acuerdo con que el uso de elementos decorativos como vinilos, cuadros o
sefalética atractiva aporta una imagen mas moderna al supermercado. Este resultado es
significativo, ya que confirma que mas de la mitad de los consumidores percibe un esfuerzo
visual por parte del establecimiento en proyectar una identidad contemporanea. En el contexto
del merchandising visual, este tipo de recursos graficos no solo enriquecen el entorno, sino que
también comunican valores como innovacion, cuidado del detalle y diferenciacion frente a la

competencia.

Por otro lado, un 33.1 % de los encuestados adoptd una postura neutral, lo cual podria
interpretarse como indiferencia ante la decoracion o una falta de notoriedad en estos elementos
visuales dentro del espacio. Ademas, un 15.1 % expres6 estar en desacuerdo 0 totalmente en

desacuerdo, lo cual indica que, para una parte de los clientes, dichos materiales no generan un
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impacto visual suficiente como para asociarlos con modernidad. Este resultado sugiere que, si
bien la percepcion general es positiva, aun existen oportunidades para reforzar el uso estratégico
de estos recursos decorativos, asegurando su correcta ubicacion, coherencia con la identidad del
supermercado y visibilidad dentro del recorrido del cliente, a fin de lograr un posicionamiento

visual mas fuerte y moderno.

Tabla 21

Medida de cambio de producto

¢En qué medida ha cambiado de producto en el altimo momento por visualizar una
opcidn mejor presentada?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Sin impacto 11 2.9 2.9 2.9
Impacto minimo 25 6.5 6.5 9.4
Impacto 77 20.0 20.1 29.4
moderado
Impacto 227 59.0 59.1 88.5
significativo
Decisivo a la 44 11.4 11.5 100.0
compra
Total 384 99.7 100.0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a clientes del supermercado Multisa. Tomado del

estadistico SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Figura 18

Graéfico de barras de la medida de cambio de producto
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(En qué medida ha cambiado de producto en el Gltimo momento por visualizar una opcién mejor presentada?

B0

Porcentaje

Sin impacto Impacto minimo  Impacto moderado Impacto Decisivo a la
significativo compra

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a clientes del supermercado Multisa, Tomado del

estadistico SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Los resultados indican que el 70.6 % de los encuestados reconocen haber cambiado de
producto en el tltimo momento debido a la presentacién visual, calificando este factor como de
impacto significativo o decisivo en su compra. Este dato confirma el alto poder de influencia del
merchandising visual en el comportamiento de compra dentro del punto de venta, especialmente

cuando se trata de destacar productos a través de la ubicacidn, colores o exhibicién atractiva.

Por otro lado, un 20.1 % consider6 que el impacto fue moderado, lo que indica que, Si
bien el cambio no fue determinante, si influyd de alguna manera en su percepcion o preferencia.
Solo un 9.4 % de los encuestados reportd un impacto minimo o nulo, lo que demuestra que la
mayoria de los compradores estan abiertos a modificar su decisién cuando un producto se
presenta visualmente de forma mas atractiva. En este sentido, se puede concluir que la

presentacion visual del producto en el punto de venta no solo atrae, sino que persuade y
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convierte, por lo que debe ser considerada como una herramienta estratégica clave dentro del

disefio de espacios comerciales y de exhibicion.

Tabla 22

Seguridad cuando los productos estan exhibidos

¢ Qué tan probable es que compre con mayor seguridad cuando los productos estan bien
exhibidos y sefializados?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy 4 1.0 1.0 1.0
improbable
Improbable 19 4.9 4.9 6.0
Neutral 61 15.8 15.9 21.9
Probable 195 50.6 50.8 72.7
Muy probable 105 27.3 27.3 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a clientes del supermercado Multisa. Tomado del

estadistico SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Figura 19

Graéfica de barras de la seguridad cuando los productos estan exhibidos

& Qué tan probable es que compre con mayor seguridad cuando los productos estan bien exhibidos y
sefalizados?

80
50
10

30

Porcentaje

Muy improbable Improbable MNeutral Probable Muy probable
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a clientes del supermercado Multisa. Tomado del

estadistico SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Los resultados muestran que una clara mayoria de los encuestados, un 78.1 %, indic6 que
es probable o muy probable que compren con mayor seguridad cuando los productos estan bien
exhibidos y sefializados. Este dato confirma la alta importancia que tiene una adecuada
organizacion visual en el proceso de compra, ya que no solo mejora la experiencia del
consumidor, sino que también refuerza su confianza al momento de tomar decisiones. Esto se
alinea con los principios del merchandising visual funcional, donde la correcta sefializacion y
disposicion de productos facilita la identificacion, reduce la incertidumbre y genera una

percepcion de orden y profesionalismo en el establecimiento.

En contraste, apenas un 6 % manifestd que es improbable o muy improbable que la
exhibicion influya en su seguridad de compra, mientras que un 15.9 % adopt6 una posicion
neutral, posiblemente reflejando una falta de conciencia sobre el impacto de estos elementos o

simplemente una decision basada en otros factores.

Tabla 23

Compras no planificadas

¢El disefio de estantes y vitrinas le ha motivado a llevar productos no planificados?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Nunca 11 2.9 2.9 2.9
Rara vez 25 6.5 6.5 9.4
A veces 82 21.3 21.4 30.7
Frecuentemente 209 54.3 54.4 85.2
Siempre 57 14.8 14.8 100.0

Total 384 99.7 100.0
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Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

Nota. Datos obtenidos, las decisiones de compra no planificadas procesamiento estadistico en

SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Figura 20

Grafico de barras de las compras no planificadas

iEl disefio de estantes y vitrinas le ha motivado a llevar productos no planificados?
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Nota. Datos obtenidos, las decisiones de compra no planificadas procesamiento estadistico en

SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Los resultados obtenidos revelan que el 69.2 % de los encuestados afirm6 haber sido
motivado a llevar productos no planificados con una frecuencia alta frecuentemente o siempre,
debido al disefio de estantes y vitrinas. Este hallazgo demuestra el poder persuasivo del
merchandising visual bien aplicado, ya que una correcta presentacion del producto, mediante
mobiliario atractivo, iluminacién focal, accesibilidad y disposicion estratégica, puede estimular
decisiones de compra espontaneas, especialmente en productos de consumo inmediato o de bajo

costo.
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Ademas, un 21.4 % respondi6 que esto ocurre “a veces”, lo que reafirma que incluso sin
una planificacion previa, el cliente puede verse influenciado visualmente en determinados
contextos 0 momentos. Por otro lado, solo un 9.4 % indicé que nunca o rara vez han sido
motivados por el disefio del mobiliario, lo cual representa una minoria dentro del patrén de
consumo observado. En conjunto, estos datos reflejan que los estantes y vitrinas, lejos de ser
elementos neutros, juegan un rol activo en la estimulacion del consumo no previsto, lo cual debe
ser aprovechado estratégicamente por el supermercado para promover productos especificos y

maximizar la rotacion de inventario.

Tabla 24

Opinidn sobre la musica ambiental y disefio visual

¢ Considera que la implementacién de musica ambiental y disefio visual mejora su
estado de animo para comprar?
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e vélido acumulado

Vélido  Disminuye mucho 7 1.8 1.8 1.8
Disminuye 16 4.2 4.2 6.0
ligeramente
Neutral 51 13.2 13.3 19.3
Mejora ligeramente 191 49.6 49.7 69.0
Mejora mucho 119 30.9 31.0 100.0
Total 384 99.7 100.0

Perdidos Sistema 1 3

Total 385 100.0

Nota. Datos obtenidos, las decisiones de compra no planificadas procesamiento estadistico en

SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Figura 21

Graéfico de barras de opinidn sobre la musica ambiental y disefio visual
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i Considera que la implementacién de musica ambiental y disefio visual mejora su estado de animo para
comprar?

50
40
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Porcentaje

20

Disminuye mucho Disminuye IMNeutral Mejora Mejora mucho
ligeramente ligeramente

Nota. Datos obtenidos, las decisiones de compra no planificadas procesamiento estadistico en

SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Los resultados muestran que una clara mayoria 80.7 %de los encuestados percibe que la
musica ambiental y el disefio visual influyen positivamente en su estado de &nimo para comprar,
siendo el 49.7 % quienes indican que mejora “ligeramente” y el 31.0 % que “mejora mucho”.
Este hallazgo respalda la importancia del ambiente sensorial en los espacios comerciales, ya que
un entorno armonico y agradable no solo incrementa la permanencia en el local, sino que
también predispone al cliente a comprar con mayor comodidad y satisfaccién. En este sentido, la
musica ambiental y la estética del disefio cumplen un rol emocional que fortalece la conexion del

consumidor con el espacio de compra.

Por otro lado, un 13.3 % adoptd una postura neutral, lo que podria sugerir indiferencia
hacia los estimulos sensoriales o0 una presencia poco perceptible de estos elementos en el local.
Solo un 6.0 % manifestd que su estado de animo disminuye al exponerse a la musica y el disefio

visual del supermercado, una proporcion baja pero que sefiala la importancia de seleccionar
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cuidadosamente el tipo de musica, volumen, ritmo y estilo visual, para evitar generar
incomodidad en determinados perfiles de clientes. En conjunto, los resultados evidencian que el
merchandising visual y sensorial no solo impacta en la percepcion estética del establecimiento,
sino que modula emociones y refuerza la experiencia de compra, siendo un componente

estratégico para mejorar la satisfaccion y fidelizacion del cliente.

7.1.2 Andlisis descriptivo de resultados

El estudio de la informacion recopilada del supermercado indica que un 69.9% de los
participantes en la encuesta son mujeres y que la mayor parte de ellos se encuentra en el rango de
edad de 20 a 29 afios. Esto sugiere que las estrategias deben enfocarse en este segmento
demogréfico. La tasa de visitas es considerable, con un 53.4% de los compradores que visitan
varias veces a la semana, lo que subraya la necesidad de ofrecer una experiencia de compra

continua y atractiva.

El estudio integral de las relaciones dentro de la empresa reveld que hay factores
fundamentales que impactan la eleccién de compra de los clientes en la tienda Multisa, sede
principal. Entre estos factores, se encuentra la iluminacién, que muestra una relacion positiva, asi
como también la percepcion de los letreros promocionales en el lugar de venta. Esto subraya la
importancia de estos componentes para captar y fidelizar clientes a través de mejoras

significativas.

Elementos como el mobiliario y la implementacion de equipos que ayuden a mejorar la

visibilidad de todos los productos en el punto de venta, debido a que se evidencie una
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presentacion mas moderna, lo que sugiere que son factores cruciales para ofrecer una experiencia
maés optima a los clientes en su visita en el supermercado. Por lo cual, es fundamental que se
conserven en éptimas condiciones, con un orden adecuado para atraer a los consumidores, a fin

de influir en su eleccion de compra.

7.1.3 Baremacion de variables

De acuerdo con los autores Montafiez Benito & Aymara Yuriko (2023) la baremacién de
las variables de ese estudio que son “merchandising visual y decisién de compra” compone un
recurso esencial para la interpretacion y andlisis de los datos obtenidos a través del cuestionario
aplicado a los clientes del supermercado Multisa, sucursal matriz. Mediante la transformacién de
los puntajes brutos en niveles cualitativos tales como bajo, medio, alto lo cual permite tener una

vision mas clara, ordenada y comprensible de los resultados obtenidos.

Una baremacion es definida como un estandar cuantitativo que se obtiene tras un riguroso
proceso metddico de investigacion Ilamado como estandarizacion o normalizacion del
instrumento a utilizar en una investigacion, permitiendo interpretar objetivamente los resultados
obtenidos, esto puede manifestarse mediante diferentes sistemas de puntuacién ponderada, como

escalas percentiles que indican la posicion relativa de un resultado.

En este sentido, se considera que:

MV: Merchandising Visual

DC: Decision de Compra



Tabla 25

Tabla de frecuencia de la baremacion del merchandising visual

MV
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Nivel bajo 119 30.9 31.1 31.1
Nivel 155 40. 40.5 715
medio
Nivel alto 109 28.3 28.5 100.0
Total 383 99.5 100.0
Perdidos  Sistema 2 5
Total 385 100.0

Nota. Datos obtenidos de la baremacion de la variable de merchandising visual en el

procesamiento estadistico en SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Figura 22

Figura de barras de la baremacién del merchandising visual
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Nota. Datos obtenidos, de la baremacién del merchandising visual en el procesamiento

estadistico en SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

102
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Los resultados de esta baremacion dan a conocer la distribucion de resultados en tres
niveles claramente bien definidos, nivel bajo, nivel medio y nivel alto. De un total de 384
validadas de las respuestas recolectadas. Dentro de las respuestas validas, la distribucién muestra
que el 31.07% de los casos se ubican en el (nivel bajo), el 40.47% en el (nivel medio) y el
28.46% en el (nivel alto). La importancia distribucién de resultados ofrece informacion excelente
para la toma de decisiones, indicando que la mayoria de los casos evaluados se concentran en el
rango medio e inferior. EIl predominio del nivel medio sugiere que existe un margen significativo
para mejorar los aspectos medidos, mientras que la proporcion relativamente equilibrada entre
nivel bajo y nivel alto sefiala que hay tanto areas criticas que requieren atencion inmediata como
elementos que ya funcionan adecuadamente dentro de las dimensiones de la variable del

Merchandising Visual.

Tabla 26

Tabla de frecuencia de la baremacién de la decisién de compra

DC_
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nivel bajo 152 39.5 39.6 39.6
Nivel 160 41.6 41.7 81.3
medio
Nivel Alto 72 18.7 18.8 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 385 100.0

Nota. Datos obtenidos, de la baremacién de la decision de compra en el procesamiento

estadistico en SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.



104

Figura 23

Grafico de barras de la baremacion de la decision de compra
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Nota. Datos obtenidos de la baremacion de la decisién de compra en el procesamiento estadistico

en SPSS. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

La baremacidn de esta variable "Decision de Compra" da a conocer que tiene una
distribucion reveladora sobre cdmo los clientes toman sus decisiones en el Supermercado
Multisa. De un total de 384 respuestas recolectadas y validadas. La distribucion de estos
resultados en tres niveles claramente definidos muestra un patron significativo, donde el 39.58%
de los casos se ubican en un (nivel bajo), el 41.67% en un (nivel medio) y solo un 18.75% en un
(nivel Alto). Esta distribucion almacenada demuestra que mas del 80% de las decisiones de
compra, se concentran en los niveles bajo y medio, mientras que menos de 1 de cada 5

decisiones 18.75% alcanza el nivel 6ptimo.

Estos resultados ofrecen una vision mas clara sobre las oportunidades de mejora en la

experiencia de compra, en este sentido el predominio de los niveles bajo y medio sugiere que la
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mayoria de los clientes enfrentan dificultades o dudas al momento de tomar decisiones de
compra, lo que podria indicar que los problemas significativos estan relacionados con factores
como sefalizacion deficiente, iluminacion inadecuada o distribucién ineficiente de productos.
Por otro lado, el hecho de que el Nivel medio 41.7%, sea algo superior al Nivel bajo refleja que
la mayoria de los clientes pueden completar sus compras, pero con cierta dificultad o sin

aprovechar plenamente el potencial de compra impulsiva.

7.1.4 Correlacion de Spearman

La correlacion de Spearman es el equivalente no paramétrico de la correlacion de
Pearson, mayormente recomendable para variables cuantitativas libremente distribuidas o
variables con datos ordinales. Se basa en sustituir el valor original de cada variable por sus
rangos y calcular la consistencia de estos rangos, si existe una correlacion fuerte, los rangos

seran consistentes entre variables (Garcia, 2019).

De acuerdo con el autor esta correlacion de Spearman resulta esencial para esta
investigacion por que permite analizar de una manera adecuada la relacién entre el
merchandising visual y la decision de compra, especialmente en los datos obtenidos mediante la
escala Likert son de naturaleza ordinal y no siguen una distribuciéon normal, como lo confirman
las pruebas de normalidad realizadas. Al trabajar con rangos en lugar de valores absolutos, esta
prueba no paramétrica se adapta perfectamente a las baremaciones previamente encontradas en la

investigacion.
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Dado que las variables este estudio “merchandising visual y decision de compra”, fueron
medidas mediante una escala Likert de 5 puntos, es adecuada la correlacion de Spearman para
analizar la relacion entre ellas. Se la utiliza por la naturaleza de las variables, son cualitativas

ordinales.

Tabla 27

Tabla de correlacion SPSS

Correlaciones

MV_ DC_
Rho de MV _  Coeficiente de 1.000 .070
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : 73
N 384 383
DC_  Coeficiente de .070 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 173 .
N 384 384

Nota. Datos obtenidos, tabla de correlacion de variables en el procesamiento estadistico en SPSS.

Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

La tabla de correlacion de Spearman entre las variables de merchandising visual (MV_) y
decision de compra (DC_), da a conocer que tienen una relacion extremadamente débil, con un
coeficiente de 0.070, lo cual indica que indica que existe una predisposicion positiva minima
,esto da a notar que apenas existe una conexion perceptible entre como los clientes perciben el
entorno visual del supermercado y su decision final de compra, también el valor de significancia
de 0.173 supera ampliamente el umbral convencional de 0.05, lo que simboliza que una relacion

débil.
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7.2 Andlisis e interpretacion

El valor del coeficiente obtenido r = .373 refleja una influencia real del merchandising
visual en el comportamiento del consumidor. Aunque no es una valoracion fuerte, si es lo
suficientemente alta como para considerar que aspectos como la iluminacion, sefializacion,
ambientacion y distribucion de productos influyen directamente en la experiencia de compra.
Ademas, el nivel de significancia p = .000, confirma que esta relacion no ocurre al azar, lo cual
le da solidez estadistica al hallazgo. Esto sugiere que mejorar el disefio visual del punto de venta
puede convertirse en una estrategia efectiva para fomentar compras por impulso, aumentar el

tiempo de permanencia del cliente y mejorar su percepcion general del lugar.

Estos resultados coinciden parcialmente con estudios similares, como el realizado por
(Onfa, 2024) en SurtiMas, donde se encontraron correlaciones aun mas altas. Las diferencias
pueden deberse a factores como el tamafio del local, la estrategia comercial o incluso el perfil del

cliente. No obstante, ambos estudios coinciden en un punto clave.

El merchandising visual tiene un impacto real en el comportamiento del consumidor, este
analisis respalda el objetivo general de la investigacion y ofrece una base sélida para proponer
estrategias visuales enfocadas en mejorar puntos criticos como la sefializacion, la iluminacion y

el orden del establecimiento, con el fin de elevar la satisfaccion del cliente y potenciar las ventas.
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8. DISENO DE LA PROPUESTA DE MERCHANDISING

En la actualidad el sector del retail se encuentra mucho més competitivo, donde el
merchandising nace como una herramienta estratégica que ayuda a transformar a los puntos de
venta en lugares o espacios que no solamente sean para facilitar la decision de compra, sino que
también genera experiencias de compra Unicas y reconfortantes. Para el supermercado Multisa,
sucursal Matriz, hemos disefiado una propuesta de merchandising visual el cual esta
fundamentado en bases tedricas sélidas con respecto al merchandising visual, integrado a su vez
propuestas basadas en los resultados y recomendaciones de los clientes del supermercado, para
optimizar el recorrido y experiencia del cliente de una manera mucho mas eficaz, potenciar la

rotacion de productos y a su vez fortalecer la identidad de la marca.

Las propuestas van desde la exhibicion de productos de manera adecuada hasta el uso
eficaz de la iluminacion mas acorde al lugar, el cual se ha llevado a cabo de manera planificada
para equilibrar el impacto comercial y a su vez asegurar la eficiencia operativa que se quiere
lograr con estas propuestas priorizando primordialmente el costo - beneficio adaptados a la
realidad actual del supermercado. Construyendo un vinculo emocional entre el cliente y la
marca, al analizar todos los aspectos mediante o0 a lo que refiere la parte visual como desde la
mejora de la disposicion de productos como sefializacion o ambientacion sensorial, con un
enfoque practico y escalable donde la propuesta no solamente busca generar resultados a corto
plazo sino que puedan considerar la informacidn obtenida para seguir innovando en el transcurso
del tiempo, con la finalidad de convertir cada visita de un cliente en una experiencia agradable y

memorable lo que a su vez se transforma en una ventaja para la empresa.
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8.1 Resumen de la propuesta

La presente propuesta nace a partir de la aplicacion del instrumento (encuesta), llevado a
cabo en el Supermercado Multisa, sucursal Matriz, como parte de la investigacion denominada
“Merchandising visual y decision de compra en los clientes del supermercado Multisa”. En base
al analisis de resultados y el trabajo de campo realizado se determind que muchos clientes de la
empresa, principalmente las mujeres, afirmaban que el establecimiento no contaba con una buena
visualizacidn, particularmente en lo que respecta a la organizacion de productos, la sefialética
informativa, iluminacion en zonas de promociones y refrigerados, falta de una ambientacion

acorde al lugar.

A partir de aqui nace la propuesta estratégica que consiste en la aplicacion de acciones de
merchandising visual que se adecuen a las necesidades del consumidor, a fin de mejorar la
experiencia de compra. Donde entre las principales estrategias que se proponen para la empresa
estan: la reorganizacion del punto de venta, sefialética interna que sea clara y legible, adecuar la
iluminacidn para destacar zonas como de productos, frescos, refrigerados y en los productos en
oferta, asi como implementar displays teméticos que llamen la atencion y favorezcan la
experiencia de los clientes, de tal manera que con la implementacion adecuada de estas
estrategias, se logre influir en la percepcion visual de los consumidores causando una mayor

permanencia de tiempo, y al mismo tiempo persuadir en la decisién de compra de los clientes.
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8.2 Objetivos

8.2.1 General

Desarrollar estrategias de merchandising visual para el Supermercado Multisa, sucursal
matriz, buscando la mejora de las falencias identificadas como la exhibicion, sefialética,

iluminacién, exhibicion de productos.

8.2.2 Especificos

Disenar estrategias de merchandising visual alineadas a las necesidades y falencias del

establecimiento acerca del Merchandising visual.

Proponer acciones visuales para optimizar estratégicamente la experiencia de compra en

el punto de venta.

Elaborar un plan de accion donde se detallara las estrategias y presupuestos estimados.

8.3 Analisis FODA

El analisis Foda en las empresas surge como una herramienta esencial, debido a que
ayuda a identificar o realizar un analisis situacional acerca de como se encuentra la empresa
actualmente y de esta manera aprovechar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

para armas estrategias, para mantener la competitividad de la empresa en el mercado.
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Tabla 28

Matriz Foda

Fortalezas

Oportunidades

F1. Variedad de promociones en las islas

O1. Tendencia de supermercados en ofrecer

experiencias inmersivas al cliente.

F2. Pertenencia de consultor de precios para

clientes

02. Influir en las decisiones de compras

impulsivas — planificadas.

F3. Variedad y cantidad suficiente de
productos que permite trabajar bien el

layout.

03. Posibilidad de alianzas con marcas para

promocion conjunta en displays tematicos.

F4. Espacio fisico adecuado para cambios

visuales.

04 Posibilidad de convertir zonas frias en

zonas calientes con redisefo

F5. Amplia cartera de productos.

Debilidades

Amenazas

D1. Sefializacion deficiente en varias zonas.

Al. Competencia de grandes cadenas con

mayor inversion en merchandising visual.

D2. lluminacion inadecuada en zonas
estratégicas promocionales y de

refrigeracion.

A2. Consumidores cada vez mas exigentes.

D3. Mala ambientacién sensorial como la

musica ambiental

A3. Riesgo de que cambios visuales no sean

bien recibidos.

D4. Uso inapropiado de los espacios del

supermercado

A4. Aumento de cadenas de Supermercados en

la localidad.

D5 Ineficiencia en la exhibicién de

productos.

Nota. Matriz Foda del Supermercado. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.



8.3.1 Matriz FODA cruzado

Tabla 29

Matriz Foda Cruzado Supermercado Multisa
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Fortalezas — Oportunidades

Fortalezas —Amenazas

F1+0O5: Realizar la implementacion de luces o
bombillas Led con alrededor de 2700k y 3000k

adecuados para destacar zonas

F3+04: Reemplazar los productos ubicados
actualmente en la entrada del supermercado
por estantes, vitrinas o displays tematicos, para

presentar ofertas promocionales.

F2+A2: Instalar consultores de precio en zonas
estratégicas que permitan consultar precios de

productos no actualizados.

FA+Al: Aprovechar los espacios fisicos con
material POP, para poder generar o influir en el
punto de vista del consumidor y que vea que

todo tiene un orden légico.

Debilidades — Oportunidades

Debilidades — Amenazas

D1+0O1: Implementar un sistema de
sefializacion eficiente, como carteleria,

iconografias, carteleria, entre otros.

D3+02: Implementar misica ambiente que
ayude a generar una atmdsfera sensorial

controlable “relajante o energética”.

D2+A2: Sustituir la iluminacién actual en
zonas de refrigerados y promocionales

focalizado a clientes exigentes.

D4+A4: Aplicar redisefio en secciones
especificas, utilizando elementos temporales
(displays, carteleria, mobiliario) para

mantenerse competitivos en el mercado

Nota. Matriz Foda cruzado. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C
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8.3.2 Interpretacion Matriz Foda

En la presente matriz FODA se desarrollo ciertas estrategias que permitiran establecer,
desarrollar de mejor manera las actividades dentro del puno de venta, a fin de mejorar los
resultados comerciales, se propone estrategias de distribucion, implementacion de displays
tematicos reubicacion de productos, aprovechamiento de los espacios no usados, implementacién

de elementos para mejorar el ambiente del local entre otros.

El andlisis estratégico del supermercado Multisa da conocer que el ambiente interno es
favorable para aplicar estrategias de merchandising visual que se va a proponer, entre sus
fortalezas esenciales se puede observar una amplia gama de promociones en las islas, la
existencia de un consultor de precios para los clientes y una amplia variedad de productos
disponibles, lo cual permite una mayor flexibilidad al crear disefios visuales eficaces dentro del
punto de venta. Respecto al ambiente externo, hay varias oportunidades que se pueden tomar en
cuenta estratégicamente al mejorar una propuesta visual que sea mas atractiva, clara y unica,
dicha mejora en la imagen no solo podria atraer mejor la atencion de los clientes actuales y

futuros, sino que también ayudaria a fortalecer la identidad de la marca del supermercado.

Sin embargo, también existen debilidades importantes que limitan la efectividad del
merchandising actual, como la escasa sefializacion, la iluminacion inadecuada en lugares clave y
la falta de un ambiente sensorial coordinado. Estas deficiencias impactan negativamente en la

experiencia del cliente y afectan sus decisiones de compra en el punto de venta.
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8.4 Estrategias de merchandising visual

8.4.1 Displays tematicos

Estrategia 1: Instalar displays tematicos en zonas especificas (entrada, pasillos "zonas
calientes) para captar la atencion de los clientes con displays creativos que resalten los

productos.

Objetivo: Incrementar la visibilidad e interés visual de los consumidores por los
productos exhibidos mediante displays tematicos atractivos, a fin de influir en las decisiones de

compra impulsiva.

Tabla 30

Estrategias de displays tematicos

Estrategia Plan de accion

Actividades

Seleccidn de displays y vitrinas tematicas adecuadas,
segun el producto.

Actualizacion de la exhibicion de productos

Instalar displays tematicos en periddicamente para mantener una mayor rotacion.
zonas especificas (entrada, Implementacién de displays tematicos por temporada o
pasillos "zonas calientes) para promociones.
captar la atencion de los clientes  Politicas
con displays creativos que Rotacion temporal de productos.
resalten los productos. Utilizacion de recursos visuales de la imagen corporativa
de la empresa.
Recursos

Humanos: equipo de marketing y operaciones.
Materiales: decoracion, displays tematicos, sefialética.
Tiempo
1 mes para implementacion inicial.

Nota. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.
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Tabla 31

Descripcion de displays tematicos

Descripcion Evidencia
La utilizacion de displays teméticos
fortaleceran significativamente la
utilizacion de estrategias de merchandising
visual, mediante una correcta utilizacion
de los espacios y al mismo tiempo
permitird activar las zonas calientes del
establecimiento como la entrada, pasillos
céntricos y orientacion a la derecha de
mayor recurrencia donde se destacaran:
productos promocionales, mediante
displays y materiales POP, para generar
“compra$ impulsivas puras y recordadas”,
generando experiencias memorables,
activando estimulos emocionales visuales,
reforzando la experiencia sensorial
mediante el uso de planimetria disefiados,
enriqueciendo la percepcion de marca.

Planimetria de zona fria y caliente Multisa

Nota. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

8.4.2 Senalética efectiva

Estrategia 2: Implementar un sistema de sefializacion clara y eficiente, utilizando
carteleria suspendida con iconografias visibles, carteleria rotativa por temporadas, que permitan

garantizar la orientacion del cliente.
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Objetivo: Garantizar la visibilidad de todas las zonas mediante la implementacion de una

sefialética funcional y clara, a fin de facilitar la decision de compra en el punto de venta.

Tabla 32

Estrategia de sefialética efectiva

Estrategia

Implementar un sistema de
sefializacion eficiente, como
carteleria suspendida con
iconografias visibles, carteleria
rotativa por temporadas, que
permitan garantizar la orientacion
del cliente.

Plan de accién

Actividades

Disefar carteleria suspendida o sefialéticas con iconografias
claras y legibles por categorias de productos.

Colocacién de sefialéticas en distintos puntos estratégicos,
como entradas, pasillos, islas, entre otros.

Incorporacion de carteleria rotativa para productos
promocionales o por temporada.

Politicas

Utilizar tipografias corporativas para la carteleria o
sefialética.

Ajustar la informacion presentada a los clientes, sin ofertas
o informacidn engafosas.

Recursos

Humanos: equipo de marketing y operaciones.

Materiales: vinilos, carteleria, letreros, impresora 3D.

Tiempo
1 mes para implementacién inicial

Nota. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Tabla 33

Descripcion de sefialética efectiva
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Descripcion Evidencia
La sefalética juega un papel fundamental
debido a qué direcciona al cliente, la
sefialética es un recurso estratégico en la
arquitectura comercial de una empresa
debido a que funciona como un sistema
de codificacion visual que orienta, guia,
informa y a su vez refuerza la identidad
de la marca. La utilizacion de una
sefialética y carteleria adecuada que logre
combinar iconografia clara, legible,
colores, permitira la orientacion y
optimizacion en la experiencia y decision
de compra. La implementacion de
carteleria direccional, rotativa y
tridimensional, en areas clave contribuird
a facilitar el flujo y ubicacion en el punto
de venta incrementando la visibilidad de
productos trasmitiendo un lenguaje visual
mas formal y coherente ligados a los
valores de la marca.

Nota. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

8.4.3 Ambientacion sensorial “sonora”

Estrategia 3: Implementar musica ambiente que ayude a generar una atmasfera sensorial
controlable “relajante o energética”, para influir en las decisiones de compra de manera
planificada - impulsiva, y al mismo tiempo generando la percepcién de productos mas

ordenados.
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Objetivo: Garantizar la visibilidad de todas las zonas del mediante la implementacion de

una sefialética clara, a fin de brindar una experiencia de compra adecuada.

Tabla 34

Estrategia de ambientacion sonora

Estrategia

Implementar muasica ambiente que ayude a
generar una atmosfera sensorial
controlable “relajante o energética”, para
influir en las decisiones de compra de
manera impulsiva, y al mismo tiempo
generando la percepcion de productos mas
ordenados.

Plan de accién

Actividades

Instalacion de altavoces ubicados en areas
estratégicas.

Seleccionar playlists de musica ritmica o
suaves para dias de mayor — menor
afluencia.

Programar playlists para temporadas
festivas.

Politicas

Colocar una potencia de musica baja —
moderada, pero de calidad.

Implementar horarios de programacion
automaticos.

Recursos

Humanos: equipo de marketing y
operaciones.

Materiales: sistema inteligente, altavoces de
calidad, conexion.

Tiempo

1 mes para implementacion e instalacion de
los equipos.

Nota. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Tabla 35

Descripcidn de la estrategia ambientacién sonora

Descripcion

Evidencia
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Esta propuesta nace como parte de una
estrategia sensorial para el
supermercado, basada en esencia en la
arquitectura invisible el cual determina
una influencia en las decisiones de
compra de los clientes de manera no
consciente, donde el uso de melodias
suaves puede ocasionar un mayor
tiempo de permanencia, y melodias
rapidas generan mas compras
impulsivas, y a su vez mejora
notoriamente el estado de &nimo de los
clientes. Potenciando la experiencia
multisensorial lo que genera un
entorno mas diferenciado y fortalece el
vinculo emocional entre el cliente-
marca.

Equipo de sonido 2

Nota. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

8.4.4 lluminacion en zonas de refrigerados y perecibles

Estrategia 4: Sustituir la iluminacion actual en zonas de refrigerados y alimentos

perecibles por luces o tipo bombilla LED de 5000K a 6000K el cual es adecuado para la seccién

de productos refrigerados y perecibles.

Objetivo: Optimizar la percepcion visual de los clientes en la iluminacion en la zona de

productos refrigerados y perecibles, para mejorar notoriamente la percepcion de calidad y

frescura.
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Estrategia de iluminacion en zonas refrigeradas y perecibles

Estrategia

Sustituir la iluminacién actual en
zonas de refrigerados y alimentos
perecibles por luces o tipo
bombilla LED de 5000K a 6000K
el cual es adecuado para la seccion
refrigerada y perecibles.

Plan de accion

Actividades

Sustituir la iluminacion actual por focos LED mas
modernas.

Analizar estratégicamente la colocacion de la iluminacion
en las zonas refrigeradas o perecibles.

Calibrar adecuadamente los niveles de iluminacién segln
la zona.

Politicas

Realizar un mantenimiento preventivo trimestral.
Controlar la intensidad luminaria para ahorrar energia.
Recursos

Humanos: equipo de marketing y operaciones.
Materiales: bombillas LED de calidad, sistema de control
inteligente.

Tiempo

2 mes para implementacion e instalacion de los equipos.

Nota. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Tabla 37

Descripcidn de estrategia de iluminacion zona refrigerada

Descripcion

Evidencia

El cambio de la iluminacidn surge a raiz de
las respuestas obtenidas de los clientes que
cualifican a la iluminacion como
deficiente, debido a que distorsiona la
percepcién de los productos, por lo cual, se
recomienda la instalacion de Focos LED de
48 pulgadas con una temperatura de 5000k
a 6000k adecuados para este tipo de areas.
La iluminaciéon comercial influye
directamente en la percepcion de
productos, una iluminacion eficaz proyecta
frescura, higiene y orden, a su vez incide
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percepcion visual y sensorial de clientes,
esto no solo mejora la visibilidad de un
producto y refuerza calidad, modernidad y
eficiencia del supermercado, y genera una
mayor rotacion de inventario.

Nota. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

8.4.5 lluminacion en zonas de promocion

Estrategia 5: Realizar la implementacion de luces o bombillas Led con alrededor de
2700k y 3000k adecuados para destacar productos, el cual puede ser controlado y monitoreado

en zonas de promociones como las islas o productos en oferta.

Objetivo: Optimizar la iluminacién en zonas promocionales, a fin de potencia la

percepcion de calidad y frescura en todas las areas de productos promocionales.

Tabla 38

Estrategia de iluminacion en zonas promocionales

Estrategia Plan de accion
Actividades
Integrar un sistema de iluminacion DALI en
las zonas promocionales.
Instalar bombillas Led calidas en las

Realizar la implementacion de luces o diferentes zonas de promociones.
bombillas Led con alrededor de 2700ky  calibrar adecuadamente los niveles de
3000k adecuados para destacar productos,  jjuminacion segtn la zona.

el cual puede ser controlado y monitoreado  pg|iticas




en zonas de promociones como las islas o
productos en oferta.

Realizar un mantenimiento preventivo
trimestral.

Controlar la intensidad luminaria para
ahorrar energia.

Programar distintos escenarios de
iluminacion por horarios.

Recursos

Humanos: equipo de marketing y
operaciones, mantenimiento.
Materiales: bombillas LED de calidad,
sistema de control inteligente.
Tiempo

2 mes para implementacion e instalacién de
los equipos.

Nota. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

Tabla 39

Descripcion de estrategia de iluminacion

Descripcion

Evidencia

La implementacion de una iluminacion
calida aplicada estratégicamente en todas
zonas promocionales en el punto de venta es
esencial debido a que estimula la compra
impulsiva y a su vez genera una atmosfera
de confort, cercania y confianza, este tipo de
temperatura de iluminacion y combinada
con un mobiliario visual como islas o
gondolas puede crear escenarios que
destacan productos promocionales
especificos, permitiendo optimizar la
experiencia del cliente en el recorrido, para
estimular visualmente el ambiente del lugar,
marcando un antes y despues, en la decision
de compra.
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Nota. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.
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Tabla estructurada de la propuesta de estrategias de merchandising visual para el Supermercado Multisa, sucursal Matriz.

Tipo de Elementos Estrategias Area Tiempo Costo Resultados Esperados

Merchandising Responsable Estimado estimado

Merchandising  Display Instalar displays teméaticos  Equipo de 1/9/2025  $2000 Incremento de un 20% en

Visual tematicos en zonas especificas marketing y las compras impulsivas
(entrada, pasillos "zonas operaciones para generar mayor
calientes) para captar la influencia en la decisién de
atencion de los clientes con compra mediante displays
displays creativos que tematicos atractivos.
resalten los productos.

Merchandising  Sefialética Implementar un sistema de  Equipo de 1/10/2025  $2000 Reducir al menos un 40%

Visual Efectiva sefializacion eficiente, marketing y la consulta de clientes

como carteleria suspendida
con iconografias visibles
que permitan garantizar un
contraste cromético
superior al 70%, con
carteleria rotativa segun
temporadas comerciales,
utilizar palabras con
colores corporativos
"amarrillo™.

operaciones

sobre la ubicacion de
productos y visualizacion y
exploracion de mas
secciones dependiendo una
correcta ubicacion de la
carteleria.
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Tipo de Elementos Estrategias Area Tiempo Costo Resultados Esperados
Merchandising Responsable Estimado estimado
Merchandising Ambientacion Crear estimulos Equipo de 1/11/2025  $1000 Lograr un aumento de un
Visual sensorial multisensoriales marketing y 30% en el tiempo de
controlados, mediante operaciones permanencia de clientes y
masica mas suave y mejorar significativamente
relajante (mayor tiempo de la comodidad de los
permanencia), masica mas clientes en el punto de
enérgica o rapida (mayor venta.
rapidez) incidiendo en las
decisiones de compra de
manera mas impulsiva, y al
mismo tiempo generando la
percepcién de productos
mas ordenados.
Merchandising  lluminacion Sustituir la iluminacion Equipo de 1/1/2026  $4000 Mejorar al menos en un
Visual en zonas de actual en zonas de marketing y 25% de la percepcion en la
refrigeradosy refrigerados y alimentos operaciones frescura de productos
perecibles perecibles por luces o tipo refrigerados y perecibles en

bombilla LED de 5000K a
6000K el cual es adecuado
para la seccion refrigerada
y perecibles.

el punto de venta.
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Tipo de Elementos Estrategias Area Tiempo Costo Resultados Esperados
Merchandising Responsable Estimado estimado
Merchandising  lluminacion Realizar la implementacién Equipo de 01/01/202  $3000 Aumentar al menos en un
Visual en zonas de luces o bombillas Led con  marketingy 6 50% la percepcién de los
promocién alrededor de 2700k y operaciones clientes focalizado en la
3000k adecuados para iluminacion del

destacar productos, el cual
puede ser controlado y
monitoreado en zonas de

promociones como las islas

0 productos en oferta.

establecimiento, mejorar
los productos ubicados en
las respectivas géndolas
estantes entre otros.

Elaborado por: Cristian Arias y Cristian Pilatasig, resumen de la propuesta para el Supermercado Multisa
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9. RESULTADOS ESPERADOS

La correcta implementacion de todas las estrategias de merchandising presentadas, son
cuidadosamente seleccionadas en base a los resultados obtenidos buscando transformar la
experiencia del cliente y lograr una correcta optimizacién de la operacién de Multisa para brindar
una experiencia al cliente adecuado. La implementacion de displays tematicos pretende generar
un alto trafico de clientes generando un aumento en las compras impulsivas — planificadas
aprovechando la influencia en la percepcion, motivacion y el comportamiento del consumidor
mediante disefios de displays atractivos, colaboracién con empresas que quieran brindar una

percepcion creativa y experiencia Unica al cliente, al mismo tiempo ubicandolo cuidadosamente.

Por otro lado, la experiencia sensorial donde se pretende combinar una musica adaptativa
permitird aumentar el tiempo de permanencia de los clientes en el lugar. Al mismo tiempo una
adecuada implementacion de sefializacion efectiva y estratégica reducira un porcentaje
considerable las consultas al personal del lugar sobre la ubicacién de los productos que buscan y
al mismo tiempo brinda una mayor comodidad y visualizacién de zonas del establecimiento
siempre y cuando cuenten con una sefialética correcta. Y finalmente adecuar la iluminacion del
establecimiento en areas especificas como la zona de productos refrigerados y zonas
promocionales, lo cual permitira aumentar positivamente la percepcion de frescura y destacar los
productos en oferta 0 promocion, permitiendo crear un ambiente visualmente mas atractivo y

coherente para captar la atencion e incidir en sus decisiones de compra.



10. PRESUPUESTO

Tabla 41

Presupuesto estimado para la propuesta del Supermercado Multisa
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Propuestas Costo Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre  Diciembre Enero Total
(USD) 2025 2025 2025 2025 2025 2026

Display $2000 $1000 $1000 - - - - $2000
teméticos

Sefialética $2000 - - $1000 $1000 - - $2000
efectiva

Ambientacién  $1000 - $500 $500 - - - $1000
sensorial

lluminacién en  $3000 - - - - $1500 $1500 $2000
zonas de

refrigerados y

perecibles

lluminacién en  $2000 - - - - $1000 $1000 $2000
zonas de

promocion

Total $9000

Nota. Tabla de presupuesto de las estrategias. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.

10.1 Evaluacion econémica de la propuesta — Calculo del ROI

El Retorno sobre la Inversion (ROI), es un indicador financiero que permite determinar la

relacién entre el beneficio obtenido y el costo de la inversidn que se realizara en la
implementacidn de estrategias de merchandising visual. Este calculo es muy esencial para

justificar la viabilidad econdmica de la propuesta planteada en el Supermercado Multisa,

Sucursal Matriz.

Célculo de ROI

ROI

__ (Uutilidad—Inversién)

Inversiéon

X 100%
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Tabla 42

Tabla de calculo del ROI

Contenido Valor

Presupuesto estimado (6 meses) 9000
Ventas Totales 1.765.164,13
Utilidad bruta (2023) 27.660,12
Aumento esperado en ventas (%) 10%
Margen de ganancia (2023) 15,67%
ROI (Retorno sobre la Inversion) 2,0733%

Nota. Datos de las ventas mensuales del afio 2023, fueron tomadas del sistema de contabilidad

del supermercado Multisa Sucursal Matriz.

El resultado del calculo del ROI es de 2,0733%, lo que indica que las estrategias de
merchandising visual planteadas tendran un impacto significativo en la rentabilidad del
supermercado Multisa, sin embargo, para el calculo del ROI se tom6 en cuenta la utilidad bruta,

debido a que no se contd con la informacion sobre la utilidad neta del supermercado.

Este resultado sugiere que las estrategias propuestas, van a generar un aumento
considerable en las ventas y en la eficiencia operativa, esto quiere decir que por cada $1 ddlar

invertido en las propuestas se espera un retorno de $2,07.



11. CRONOGRAMA

Tabla 43

Cronograma para las actividades con tiempo estimado desde agosto 2025 — enero 2026
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Actividades

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

temporada)

Display tematicos
(promociones de

Senalética
efectiva
(direccional y
promocional)

Ambientacion
sensorial

[luminacion en
zonas de
refrigerados y
perecibles

[luminacion en
zonas de
promocion

Nota. Cronograma de actividades. Elaborado por: Arias, C y Pilatasig, C.
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12. IMPACTOS

12.1 Social

La implementacion de estrategias de merchandising visual en el supermercado Multisa,
Sucursal Matriz tendra un impacto social significativo, ya que contribuird a optimizar la
experiencia de compra de los clientes que tiene inclinacién a comprar en este punto de venta, del
mismo modo la exhibicion més ordenada, una sefialética clara, una iluminacion adecuada
generaran un ambiente mas agradable, facilitando la toma de decisiones de compra y fomentando
habitos de consumo mas conscientes. Asimismo, este progreso en la ambientacion permitira
fortalecer la relacion de confianza entre los el publico que realiza las compras y la empresa, ya
que estos percibiran un servicio de mayor calidad y cercania, lo que incentiva la fidelizacion y el

sentido de pertenencia respecto al entorno comercial.

12.2 Tecnoldgico

Desde la perspectiva tecnoldgica, la propuesta fomenta la incorporacion de recursos
visuales modernos, instalacién de iluminacion LED focalizada a zonas estratégicas del
establecimiento como zonas refrigeradas y zonas promocionales, que permitiran optimizar la
organizacion interna, mejorar la rotacion de productos facilitando la toma de decisiones de los

clientes, y a su vez focalizarse en mejorar la experiencia del cliente.

12.3 Econdmico
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El impacto econémico deseado esta en el aumento de ventas y la rotacion de productos,
lo que creard mayores ingresos para el supermercado Multisa. La adecuada aplicacién de
técnicas de merchandising visual potenciara la compra planificada e impulsiva, mejorando los
tiempos de permanencia y optimizando el inventario, estas medidas potenciaran la
competitividad de la empresa en comparacién con las grandes cadenas de supermercados de la
region, dandole la oportunidad de establecerse como una opcion atractiva y practica, con ofertas

que respondan a las preferencias y requerimientos de los consumidores de Latacunga.

13. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

13.1 Conclusiones

La fundamentacion tedrica de las variables merchandising visual y decision de compra,
permitié identificar como cada variable determina dimensiones esenciales en MV como la
iluminacion, sefialética o carteleria, distribucion espacial o la ambientacidn rigen la percepcion
del cliente en su proceso de decision de compra, del mismo modo, se determiné que la variable
de DC establece como factores psicologicos “percepcion, aprendizaje, motivacion” y a su vez
como los estimulos visuales como las promociones, displays, ubicacion de productos, pueden
influir en la compra final de un cliente habitual con tipo de compra planificada, transformandolo
a un cliente con compra impulsiva pura — recordada, de esta manera se identifican dichos

conceptos permitieron determinar su aplicacion e identificacion en la investigacion.

La baremacion realizada en este proyecto, se revela que no existe una relacion

significativa entre las dos variables analizadas con respecto a las respuestas de los clientes del
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supermercado Multisa Sucursal Matriz, lo cual indica que para los encuestados la
implementacion de estrategias de merchandising visual no es un factor determinante al momento
de tomar una decision de compra, es decir, que ellos priorizan otros aspectos por encima de los
elementos visuales presentes en el establecimiento. Este hallazgo da a conocer que, aunque el
merchandising visual puede mejorar la experiencia de compra, no constituye un elemento
primordial en la percepcion de valor ni en la eleccion final del consumidor, pero que sin embargo
permite a las empresas mantenerse competitivos en el mercado con la aplicacion de estrategias

de merchandising visual.

Al efectuar la tabulacion de la encuesta aplicado a los clientes en el punto de venta, se
evidencio que los mismos se encuentran conformes con la ambientacion del supermercado. Sin
embargo, este andlisis también revel6 que existen aspectos especificos que requieren prioridad,
ya que una gran parte de los encuestados manifestaron su inclinacion hacia la necesidad de
mejoras en ciertos elementos visuales tomados en cuenta. En este sentido, se identificaron varios
puntos clave que deben ser mejorados en la empresa en el disefio de estrategias, tales como: la
sefializacion y carteleria, el mejoramiento de la iluminacion y el fortalecimiento de la
ambientacion visual. Estas areas, al ser intervenidas de manera adecuada, podrian potenciar la
experiencia de compra y contribuir a una mayor satisfaccion y fidelizacion de los clientes del

supermercado Multisa.
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13.2 Recomendaciones

Implementar una planimetria flexible que se debe actualizar periédicamente, que permita
reorganizar los productos por categorias y rotacion, ubicando los productos que pueden ser
complementarios, y a su vez los productos de consumo masivo, entre otros. Los de mayor interés

a nivel visual para maximizar la compra impulsiva y mejorar los resultados comerciales.

Disenar e instalar modelos sefialética clara, coherente y atractiva en todas las secciones y
zonas, utilizando colores y simbolos que faciliten la localizacion de ofertas y categorias de

productos, precios, promociones, etc. Optimizando asi el tiempo de permanencia del cliente.

Invertir en sistemas de iluminacién focalizada, priorizando areas de productos perecibles,
refrigerados, promociones especiales en islas, displays, para resaltar la calidad de los productos y

generar una percepcion de ambiente agradable.

Instalar equipos de sonido ubicadas de manera estratégica para crear una ambientacion
sonora mediante playlists segmentadas por horarios con musica suave o ritmicas que permitan
influir en el ritmo de compra de los clientes causando emociones, aumentar el tiempo de

permanencia y brindar una experiencia de compra Unica y memorable.
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